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El presente plan de negocio se enfoca en analizar la viabilidad operativa, económica y financiera 
de implementar cuatro puntos de venta dedicados a la comercialización de emolientes en Lima 
Metropolitana. 
Este estudio está dirigido a personas de los segmentos A, B, C, que tienen un estilo de vida 
saludable y les gusta verse y sentirse bien, es así, que la empresa la “Meskla bebidas urbanas” tiene 
como objetivo fomentar el cuidado de la salud a través de una alimentación sana, además de buscar 
generar valor para el cliente a través de un concepto innovador en el consumo del emoliente 
tradicional peruano el cual aporta beneficios para la salud. 
En el análisis realizado se identificaron las principales oportunidades: Existe una tendencia 
mundial en el incremento de consumo de alimentos saludables, las personas están dispuesta a pagar 
más por productos que contribuyan al cuidado de su salud, el estado peruano promueve la 
alimentación saludable y la venta de bebidas tradicionales como una actividad económica de 
interés cultural. 
Para el inicio de las operaciones de la “Meskla bebidas urbanas” se requerirá una inversión de 
S/241,760 de los cuales el 50% será aporte de los socios de la empresa y el otro 50% restante será 
financiamiento a través de una entidad bancaria. 
De acuerdo al análisis financiero se demuestra que el presente plan de negocios es viable por las 
siguientes razones: Presenta un VANE de S/311,222 y VANF de S/280,287 siendo los dos mayores 
a cero, presenta un TIRE de 53.37% el cual es mayor al WACC de 17.14% y TIRF de 88.16% que 
es mayor al COK que es 23.50%; además el negocio tiene un periodo de recuperación de 17 meses 
siendo un periodo corto menor al tiempo de vida del proyecto.   
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1.1 Objetivo general 
Ofrecer bebidas saludables y tradicionales, fomentando el cuidado de la salud a través de una 
alimentación sana. 
 
1.2 Objetivos Específicos 
• Identificar y determinar las características del mercado objetivo, donde se desea desarrollar la 
propuesta del presente plan de negocios. 
• Diseñar un plan estratégico, que permita generar una ventaja competitiva sostenible en el 
tiempo con la finalidad de diferenciarnos de la competencia y mejorar la posición dentro del 
mercado.  
• Diseñar un plan comercial y de marketing que permitan generar valor para el cliente y 
estrategias orientadas al incremento de la participación de mercado y posicionamiento de 
marca. 
• Diseñar un plan de operaciones, que nos permita estructurar todos los procesos operacionales 
necesarios con la finalidad obtener un lead time (tiempo de atención) de 2 minutos y garantizar 
la inocuidad de los alimentos. 







Capítulo 1  
Descripción de la Idea y Modelo de Negocio 
 
1.1. Idea de Negocio 
La idea del negocio del presente proyecto es la elaboración y comercialización de emolientes a 
través de puntos físicos y redes sociales en Lima Metropolitana, que ofrezcan una experiencia 
gastronómica de calidad en el producto y servicio. 
La Meskla, bebidas urbanas; es una idea de negocios que pertenece al sector de alimentos 











Contribuir con el bienestar de las personas de forma que construyamos un mundo mejor. 
 
¿Como? 
• Cuidar de la alimentación de las personas con productos naturales y saludables. 
• Brindar una experiencia física y on-line personalizada, rápida, cumpliendo con todas las medidas 
salubridad. 
• Ofrecer productos naturales inspirados en la tradición y cultura peruana. 
¿Que? 
Ofrecer bebidas saludables tales como emolientes, bajo tres líneas: Línea tradicional, Línea 
frutada, Línea herbales además de complementos naturales. 
 
1.2. Modelo de Negocios - Business Model Canvas 
El modelo Bussines Model Canvas, llamado también Lienzo de Modelo de Negocios es un 
instrumento que permite observar en un solo lugar la idea de negocio y la visión global del 
proyecto.  
Se compone de 09 campos interconectados, que son los siguientes: Segmento de clientes, 
propuesta de valor, canales, relación con el cliente, flujo de ingresos, recursos claves, actividades 





Figura 2. Lienzo de modelo de negocio. 
Fuente: Elaboración propia. 
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1.2.1. Segmento de cliente 
Constituye un punto central dentro del modelo de negocio. Consiste en clasificar de acuerdo 
al comportamiento, preferencias y necesidades de los consumidores; esto se hace para 
adecuar la estrategia al segmento del cliente al cual nos dirigimos. 
Para el presente plan de negocio se escogió el siguiente arquetipo tomando en cuenta los 
criterios demográficos, geográficos y psicográficos: Personas que pertenecen a los segmentos 
A, B y C de Lima Metropolitana; tienen entre 25 y 55 años de edad, que gustan llevar un 
estilo de vida saludable, gustan de verse y sentirse bien; buscan diferenciarse, son cazadores 
de tendencia; prefieren comprar productos peruanos y están interesados en cuidado del medio 
ambiente.  
 
1.2.2. Propuesta de valor 
La propuesta de valor está referida a todo aquello que hace diferente a la empresa de la 
competencia y por lo cual tu cliente está dispuesto a pagar.  En este caso la propuesta de 
valor es: 
Cuidar de tu alimentación a través de bebidas saludables y tradicionales como emolientes 
que te permitan verte y sentirte bien; buscando brindar una experiencia personalizada y rápida 
cumpliendo con todas las medidas sanitarias en manipulación de alimentos y poniendo en 





Canales está referido a todos los medios con los cuales me comunico con el cliente y a través 
de los cuales promuevo, vendo y entrego todos los productos y/o servicios que oferta la 
empresa. 
Para el presente proyecto los canales definidos son los siguientes: 
Directos 
• Punto de venta: Carritos de venta, donde se realizará la venta y promoción de forma 
física, lo que permitirá mantener contacto directo con el cliente. 
• Canal de venta: Redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp), donde se realizará 
la venta y promoción de forma Online. 
Indirectos 
• Eventos de Marca Perú: Ferias, convenciones, etc. 
• Delivery: A través de las empresas como Pedidos Ya y Rappi. 
 
1.2.4. Relación con los clientes  
Referido a las acciones que se necesita realizar para conseguir nuevos clientes, mantenerlos 
y hacerlos crecer. Para el presente trabajo se considera lo siguiente: 
• Punto de Venta físico (Carritos de venta): Se buscará generar una relación personalizada 
a través de una atención de calidad y rápida que busque satisfacer al cliente y generar 
relaciones en el largo plazo (relación consultiva). 
• Redes sociales: Permite generar ventas on-line y brindar información sobre los diferentes 
productos y promociones estimulando de esta forma nuestras ventas.  
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• Fidelización a través de CRM, permite conocer a nuestros clientes buscando generar 
fidelización en ellos. 
 
1.2.5. Fuentes de ingresos 
Referido para la forma de como monetizamos nuestro producto o servicio.  
Para el presente proyecto, la fuente de ingresos se realiza a través de la venta de: emolientes 
herbales, frutados y emoliente tradicional, además de complementos saludables. 
 
1.2.6 Recursos claves 
Recursos claves, está referido a los elementos o recursos necesarios para que funcione el 
modelo propuesto. 
En este proyecto, los recursos claves son: 
• Equipo de Trabajo: Calificado y Capacitado que sea capaz de asegurar la calidad de los 
productos y servicios con la finalidad de generar relaciones de largo plazo con los clientes 
y stakeholders. 
• Materias Primas e Insumos: Los cuales tienen que cumplir con los estándares de calidad 
y cantidad necesarios para que los productos satisfagan a los consumidores. 
• Fórmulas de las bebidas (Emolientes): Con la finalidad de garantizar el sabor y calidad 
estandarizados en cada punto venta, necesaria para cumplir con la propuesta de valor y 
satisfacer a los clientes.  
• Carritos de venta: Punto de venta y atención de los clientes. Este modelo permite estar 
más cerca de los clientes por ser puntos de venta móviles y generar experiencias 
diferenciadas; además de generar mayor capilaridad en la zona de influencia. 
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• Packing eco-amigable: Permite el cumplimiento de la propuesta de valor y objetivo de 
cuidar el medio ambiente. 
• Redes Sociales: Permite acercarse al cliente de forma on-line. Constituye un punto de 
venta, de información y promoción. 
• Capital económico que permitirá la viabilidad de la propuesta de negocio. 
 
1.2.7. Actividades claves 
Es todo aquello que hacen posible que exista la propuesta de valor sugerida para el presente 
plan de negocio, y que además soluciona el problema o necesidad del segmento de cliente 
definido. 
Para el presente proyecto, se considera los siguientes recursos claves: 
• La Gestión de cadena de suministro para evitar el desabastecimiento de materias primas 
e insumos. 
• La estandarización de los productos y servicios para todos los puntos de venta. 
• La preparación y comercialización de bebidas y complementos saludables, en este caso 
la venta de emolientes en sus diferentes variedades (tradicional, herbales y frutados). 
• Actividades Marketing y publicidad para dar a conocer los productos a través de 
diferentes acciones como promociones. 
• Gestión de redes sociales con la finalidad de acercar la propuesta de valor a los clientes, 
buscando generar comunidad de tradición y vida saludable además de ventas on-line. 
• Optimización de costos en el proceso de producción con la finalidad de incrementar la 




1.2.8. Socios Claves 
Esta referido a las alianzas estratégicas que se establecerá para el funcionamiento del negocio 
y así poder lograr los objetivos de la empresa.  Para este proyecto se consideran como socios 
a los siguientes: 
• Los proveedores de materias primas, referidos principalmente a proveedores locales de 
fruta y hierbas medicinales. En nuestro caso nuestros principales proveedores están 
ubicados en el mercado Mayorista de Santa Anita. 
• Proveedores de insumos, que nos brinden las condiciones de calidad y tiempo para la 
adecuada preparación de los emolientes. 
• Los proveedores de packing, los cuales deben cumplir con las especificaciones de ser 
eco-amigables y que permita un uso cómodo y fácil para el cliente. 
• Propietarios de los espacios a alquilar e instalar los puntos de venta, con quienes se 
procurará establecer acuerdos a largo plazo con el fin de disminuir los costos de alquiler. 
• La empresa que proporcionará el Delivery, tales como Pedidos Ya y Rappi quienes 
ayudaran en el reparto de los productos. 
 
1.2.9. Estructuras de costos 
Las estructuras de costos, está referido al capital requerido para sacar adelante el negocio. 








● Alquiler de espacios. 
● Planilla. 
● Gastos administrativos (servicios, seguros, etc). 
 
Costos Variables: 
● Costos de marketing. 
● Materias primas e insumos. 
 
 Inversiones: 
● Licencias y permisos. 
● Carritos de venta. 




Capítulo 2  
Análisis del Entorno y la Industria 
2.1. Antecedentes 
Para la presentación del plan de negocio se revisaron diferentes investigaciones nacionales e 
internacionales para tomarlas como referencias en la implementación y la mejora del modelo 
de negocio, estos antecedentes guardan relación con la propuesta de valor y ayudarán a 
identificar las tendencias que existen en la actualidad.  
Para la OMS (Organización Mundial de la Salud, 2020) “Nutrición es el consumo de 
alimentos acorde a las necesidades nutricionales del organismo”. Una buena nutrición basada 
en una alimentación saludable es la clave para mantener y preservar la salud, en tal sentido 
es fundamental el consumo de alimentos que tengan una adecuada cantidad de proteínas, 
carbohidratos, grasas, vitaminas y minerales, ya que estos macronutrientes y micronutrientes 
son esenciales para el funcionamiento correcto del organismo. 
 
Figura 3. Panorama de la seguridad alimentaria y nutricional en América Latina y el Caribe (Rezago 
nutricional en relación a la malnutrición). 
Fuente: (Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura, 2020). 
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Actualmente en el Perú, el shopper está adoptando diferentes hábitos de consumo. Un estudio 
realizado por (Ipsos, 2019). en todos los niveles socioeconómicos en Lima, sobre 
“Alimentación y vida saludable realizado a 500 hombres y mujeres limeños comprendidos 
entre las edades de 15 y 65 años, buscó dar a conocer los hábitos o costumbres alimenticias, 
el cuidado de la salud y sus actitudes hacia una vida saludable; se encontró que el 85% de 
encuestados ha visto los octógonos en los productos que compra para consumir; se llegó a la 
conclusión que el consumidor al momento de comprar y consumir un producto revisa la 




Figura 4. Hábitos de alimentación. Tomado de “Alimentación y vida saludable en lima”. 






En la actualidad se están dando cambios en los hábitos de consumo y estilos de vida hacen 
que el consumidor sienta la necesidad de sentirse más informado, esto hace que las empresas 
se adapten al nuevo consumidor y ofrezcan al usuario transparencia en cuanto a la 
información de sus productos.   
En una publicación realizada por la FAO (Organización de las Naciones Unidas para la 
Alimentación y la Agricultura, 18), “existen diferentes factores que pueden influenciar la  
toma de decisiones al momento de comprar, preparar o consumir alimentos: el precio de 
venta, el grado de aceptación cultural, el estilo de vida; todo esto causa un impacto en el 
estado nutricional de las personas”. 
Cabe destacar que existen muchos factores que son determinantes para el consumidor al 
momento de cambiar sus hábitos alimenticios, muchas de las cuales son limitantes, como el 
precio ya que existe la percepción de que una alimentación saludable debe ser cara y los 
estilos de vida en muchas ocasiones contribuyen a una malnutrición por seguir dietas poco 
saludables, lo cual tiene un efecto directo sobre la salud de las personas y por consiguiente 








Figura 5. Vida Saludable ¿Yo?. 




La industria mundial de bebidas en la actualidad se encuentra atravesando algunos cambios, 
esto causado por la pandemia ocasionada por el covid-19 a principios de 2020 y ahora en 
2021, por tal razón se está experimentando cambios culturales y sociales que están 
influenciando los hábitos de consumo en el sector de bebidas. 
Las tendencias globales en el consumo de bebidas en tiempos de pandemia han tomado 
nuevas direcciones, hoy en día toma importancia la preocupación por la salud, el bienestar 
mental; el consumo de alimentos y bebidas funcionales ocupan un lugar destacado en los 
consumidores de todo el mundo (The Food Tech, 2021). 
Una investigación realizada por (FMCG GURUS , 2021), señala que “el 60 % de los 
consumidores globales están más atentos al impacto que sus alimentos y bebidas tienen en el 
medio ambiente y el 56% presta más atención a los ingredientes naturales al comprar 
alimentos o bebidas”. 
Para (Mintel, 2020) se identificaron tres tendencias mundiales en la industria de bebidas que 
tendrán influencia en Europa, Medio Oriente, África, Asia, el Pacífico y las Américas, estas 
tendencias reflejan los intereses de los consumidores: 
 
- Bebidas saludables que aporten bienestar: “Las bebidas fortificadas y funcionales 
proporcionan beneficios para la salud de las personas, que va más allá de su valor 
nutricional y/o el nivel de ingredientes agregados normalmente no se encontraría en ese 
producto” (Euromonitor, 2021). 
Cada vez es más frecuente que los consumidores lleven estilos de vida saludables basados 
en dietas equilibradas y que a su vez ayuden a cuidar el medio ambiente, esta 
alimentación saludable estará basado en plantas, frutas y vegetales; por el contrario, el 
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consumo de productos de origen animal ira disminuyendo buscando alternativas 
sustitutas a las carnes, lácteos y huevos. Las empresas están enfocando la información de 
sus productos y creando conciencia en los consumidores sobre la base de ingredientes 












Figura 6. Formulaciones con ingredientes naturales y nutricionales. 
Fuente: (Mintel, 2018). 
 
- La tecnología y digitalización: La venta minorista por internet a través de las 
plataformas digitales están cambiando los hábitos de compra del consumidor y están 
ofreciendo una cantidad considerable de alternativas a través de las páginas web y redes 
sociales, por otro lado, el acceso a la información personal de los clientes permitirá a las 
empresas desarrollar recetas de comidas y bebidas nutricionales personalizadas según sus 








Figura 7. Asistente de Nutrición familiar de inteligencia artificial. 
Fuente: (Mintel, 2020). 
 
- Reducción en el consumo de bebidas azucaradas: Existe la tendencia en reducir o 
eliminar la ingesta de azúcar en la industria de bebidas sin afectar el sabor ni la calidad 
del producto; el consumidor se encuentra más consciente de que las bebidas azucaradas 
generan un impacto negativo en su salud, es por esta razón que las empresas están 
apostando por desarrollar opciones más naturales y saludables, para que los consumidores 
puedan cuidar su salud a través de hábitos alimenticios saludables.    
En un informe realizado por la OMS (Organizacion Mundial de la Salud, 2016), “Se 
recomienda aplicar medidas para disminuir el consumo de bebidas azucaradas en todo el 
mundo para mejorar la salud y prevenir enfermedades”. 
En este informe se detalló que las aplicaciones de políticas fiscales podrían reducir el 
consumo de las bebidas azucaradas teniendo como consecuencia la disminución de 
enfermedades crónicas como: la obesidad, la diabetes, el sobrepeso, la caries dental; este 
informe también dio como resultado que la ingesta de bebidas y alimentos elevados en 
azucares aportan un exceso de calorías que no son necesarias para el organismo y pueden 














Figura 8. Consecuencias de las Bebidas Azucaradas. 
Fuente: (Capote, 2020). 
 
Después de analizar las tendencias en enfoque de desarrollo e innovación en la industria 
mundial de bebidas, debemos considerar que en el corto o mediano plazo estas tendencias 
van a influenciar y a trazar el camino para el desarrollo de nuevas estrategias en el sector de 
bebidas de Latinoamérica. 
Para (Carolina Urrego Montoya, 2019), existen varios factores que han apoyado al 
dinamismo en la industria latinoamericana de bebidas: el primero fue el ingreso al mercado 
de bebidas de la empresa peruana Aje Group en toda América latina con un variado portafolio 
de productos: Big Cola, Cifrut, Sporade, Cool tea, Cielo y Volt ; de esta manera logro 
ubicarse en la cuarta posición a nivel mundial, esto sirvió de ejemplo para muchos 
competidores y abrió el mercado para nuevos entrantes. 
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En la región Latinoamérica tenemos un segmento el cual es llamado categoría de bebidas 
suaves, entre las que podemos mencionar: “jugos de frutas, bebidas a base de plantas, agua 
embotellada, bebidas carbonatadas, bebidas funcionales, concentrados, té, café, y bebidas 
asiáticas especiales” (Carolina Urrego Montoya, 2019). 
 
 
Figura 9. Mercado de Bebidas Suaves en Latinoamérica. 
Fuente: Euromonitor Internacional. 
 
El acceso a la información es otro factor que abre la posibilidad para que las marcas puedan 
dar a conocer sus productos, más aún ahora en épocas de pandemia las marcas que han sabido 






Figura 10. Peruano Digital: Compras por internet. 
Fuente: (Ipsos, 2020). 
 
Según (Alvarez, 2018) en el sector de bebidas “las empresas han reformulado los 
componentes de sus productos, han variado las cantidades y han modificado los empaques. 
Ahora se compite menos por un mercado masivo, y cada uno, con su respectivo portafolio, 
busca llegar a nichos específicos de mercado, bien sea por sus características demográficas, 
culturales o sociales”; en tal sentido enfocarse en nichos de mercado específicos va a permitir 
dirigir mejor las estrategias de marketing adecuadas al público objetivo y también hacer un 
uso adecuado de los recursos ya que se identificará mejor las preferencias y necesidades de 
los consumidores.  
En el Perú el impacto causado por el covid-19 ha cambiado los hábitos de consumo en la 
industria de bebidas, en la actualidad el consumidor es más riguroso y exigente con los 
alimentos y bebidas que consume, busca alternativas que sean saludables, bebidas con menos 
azúcar, que estén hechos a base de frutas o verduras, que les brinde beneficios nutricionales 
y que ayuden a elevar su sistema inmunológico, todo esto con la finalidad de mantener una 
dieta balanceada y satisfacer la necesidad de nutrientes para que el organismo funcione 
correctamente. (Perú Retail, 2018). 
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Según (Perez, 2018) marketing & producto manager de tetrapack, en expoalimentaria 2018, 
llevado a cabo en el Jockey Club del Perú, menciona cinco tendencias que el consumidor 
toma en cuenta al momento de decidirse comprar un producto: 
Bebidas funcionales: Las bebidas funcionales son aquellas que se les adiciona 
micronutrientes como vitaminas y minerales, los consumidores son más conscientes del 
vínculo que existe entre la nutrición y la salud por lo que eligen consumir productos naturales 
y saludables que aporten bienestar. 
 
 
Figura 11. Programa de Alimentación Qali Warma. 
Figura: (ProActivo, 2019). 
 
La tendencia en el mercado peruano en la industria de bebidas está migrando hacia lo 
funcional y lo natural, las empresas están apelando al consumo de lo saludable para dejar de 
competir en nichos de mercado y de esta manera masificar el consumo de sus productos. 
(Perú Retail, 2020).   
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Productos Sostenibles: Hoy en día los consumidores peruanos valoran mucho a las marcas 
que muestran responsabilidad con el medio ambiente, promueven buenos hábitos 
alimenticios; lo cual es una oportunidad para incentivar el consumo de productos que sean 
amigables con el medio ambiente y a la vez naturales.  
Para (Mintel, 2018), el segundo factor que influye en el proceso de compra para el 
consumidor de bebidas después del sabor del producto, es el envase; el envase en estos 
tiempos representa las preocupaciones del consumidor porque representa la sostenibilidad, 
el origen, la personalización y la transparencia en el producto y forma parte de la cultura que 
quiere transmitir la empresa. 
 
 
Figura 12. Actitudes hacia el reciclaje y los envases ecoamigables. 
Fuente: (Diario Gestión, 2019). 
 
Claridad y transparencia: Cumple un papel muy importante la trazabilidad y la 
transparencia en la información que dan a conocer las empresas en el etiquetado de sus 
22 
 
productos, el consumidor está más informado es por eso que revisa la información nutricional 










Figura 13. Advertencias en el etiquetado de productos. 
Fuente: (Ministerio de Salud, 2017). 
 
Ahorro de tiempo: El ritmo de vida acelerado que lleva el consumidor en la actualidad hace 
que evalué diferentes opciones de comida rápida para poder tener más tiempo y dedicarse a 
otras actividades, alimentos que le proporcionen la nutrición adecuada, que sean prácticos, 
pero sin perder la calidad, como los jugos de fruta, frutos secos entre otros. 
Marcas locales: La procedencia u origen de los productos juegan un rol muy importante y 
es una oportunidad para que las marcas den a conocer los valores con los que se identifican, 
su propósito y de qué manera contribuyen con las causas sociales, esto genera un vínculo de 
confianza entre la marca y los consumidores que se verá reflejado en la fidelización y por 













Figura 14. Confianza hacia los Países a través de los productos. 
Fuente: (Datum Internacional, 2019). 
 
Es importante destacar que en los últimos años en el Perú existe un sentimiento de valoración 
por lo nuestro y por la marca Perú, para (Datum Internacional, 2019) “los peruanos sienten 
apego por su ciudad, se identifican con su país y tienen un sentimiento de orgullo y 
peruanidad muy arraigado” este sentimiento se manifiesta de diferentes formas: a través de 
su gastronomía, del deporte, historia y de sus diferentes manifestaciones culturales”. 
Esto tiene mucha importancia ya que da la posibilidad de dar a conocer la diversidad de 
nuestra cultura en todo nuestro país y al mundo, en tal sentido la tendencia que existe en el 
Perú por revalorizar lo nuestro nos abre una posibilidad para promover el consumo de 




Figura 15. Motivo de orgullo y vergüenza para los peruanos. Tomado de “Peruanidad e impacto en Marca 
país”. 
Fuente: (Datum Internacional, 2019). 
 
En el siglo XXI la crisis económica financiera causó que muchas familias se quedaran sin 
trabajo entre ellos se encontraban los chefs, es así que muchos de ellos implementaron sus 
propios foods truck los cuales sirvieron para poder seguir con su negocio de restaurantes sin 
incurrir en los gastos de tener un restaurante propio (Gutierrez, 2016). 
Esta idea de negocio les permitió llegar con una propuesta gastronómica sobre ruedas 
innovadora y marco una tendencia en la forma de consumir alimentos y bebidas al paso, 
manteniendo la calidad del producto ofrecido, cumpliendo las buenas praxis de manipulación 




Este modelo de negocio del que estamos hablando que está ganando participación en el 
mercado peruano: es el de los food trucks, en el Perú se ha venido incrementando y adaptando 
en los últimos años de la mano con una propuesta de identidad peruana a través de nuestra 
comida nacional. Esto ha permitido generar espacios para compartir y así lograr captar a más 
público a este tipo de negocio. 
 
 
Figura 16. Motocarro. 
Fuente: (Recuperado de eccotuk, 2021). 
 
Para la APEEFOODT (Asociación Peruana de Food Truck, 2020) “los Food Truck se han 
convertido en una alternativa confiable para el consumo de alimentos y bebidas al paso 
abriendo el camino hacia la formalidad para la actividad gastronómica. Esta formalidad está 
apoyada a través de la norma sanitaria emitida por la Dirección General de Salud e inocuidad 
alimentaria (Digesa) y el ministerio de salud (Minsa), que establecen los principios que los 
restaurantes y servicios afines deben cumplir en lo referido a protocolos de higiene y 
manipulación de alimentos. 
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En el mundo y en Latinoamérica existe una bebida que se consume desde tiempos muy 
antiguos, esta bebida se llama emoliente. En la civilización griega era considerada una bebida 
ceremonial preparada a base de agua, cebada, menta y era considerada medicinal, esta bebida 
recibía el nombre de “kykeon”. 
En España era consumida como agua de cebada, aromatizada con canela y zumo de limón, 
en Madrid se popularizo siendo una bebida refrescante y accesible para toda la población. 
(Gonzales, 2011). 
La historia del emoliente se remonta a la época del virreinato en la que se hizo popular, sus 
propiedades medicinales se dieron a conocer rápidamente al punto de llegar a construirse una 
gran industria en Lima. (Gonzáles, 2011) 
Hoy en día el emoliente es considerado parte de la cultura gastronómica peruana y es muy 
reconocido por su valor nutricional, es muy popular entre los turistas locales y extranjeros; 
debido a su historia, tradición y legado todos los 20 de febrero se celebra en el Perú el “Día 
del emoliente”. 
Los ingredientes que contienen esta bebida son: cola de caballo, la cual tiene propiedades 
diuréticas, ayuda a eliminar las toxinas del cuerpo, también contiene linaza y cebada las 
cuales poseen propiedades para tratar el estreñimiento por contener fibra soluble y ayuda a 
mejorar el tránsito intestinal, así mismo reduce el colesterol en sangre por su alto contenido 
en fibra; sin embargo todos estos nutrientes se verían afectados si preparamos el emoliente 
con azúcar refinada. (Es Salud, 2017) 
En el Perú esta bebida tradicional se consume como parte del desayuno por la mañana, 
también por la tarde y por la noche; el emoliente se prefiere tomar caliente en el invierno 










Figura 17. Reactivación de la economía con los emolienteros. 
Fuente: (SERPERUANO, 2020). 
 
Según (Hurtado Velázquez & Samanez Cominece, 2018),  en su tesis de investigación, se 
busca estudiar la creación de una juguería con un concepto de comercialización de combi, en 
la cual se ofrecerá jugos hechos a base de frutas frescas personalizadas a gusto del cliente; se 
determinó que el modelo de negocio con un proyecto de inversión para 5 años es factible y 
viable económicamente con un VAN positivo= S/ 56.693 y un TIR= 42.6 %.  
Este plan de negocio sirve como referencia para ver la aceptación del público ante la forma 
como se comercializan el producto con esta temática y determinar si es atractivo para el 
cliente, permite aplicar estrategias para mejorar la propuesta de valor. 
Para (José Gonzales, 2017) en el trabajo de investigación “ Estudio preliminar para 
determinar la viabilidad del proyecto de una juguería con complementos andinos a traves del  
uso de un aplicativo móvil” el proyecto radica en la implementación de una juguería llamada 
frutilight que ofrece batidos jugos y a base de pulpa de fruta con combinaciones y 
complementos cultivos andinos con alto valor nutricional; la metodología que se utilizó 
fueron la investigación cualitativa (descriptiva) y cuantitativa (datos numéricos) a través de 
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entrevistas, focus group y encuestas; esta investigación dio como resultado que existe una 
aceptación por parte de los clientes en la oferta de productos saludables, el resultado 
financiero tuvo un VAN= S/ 338,844.42 una TIR= 63.50% el cual tiene un tiempo de 
recuperación de la inversión de 2 años y 5 meses por lo que el proyecto es rentable. 
En tal sentido existe una oportunidad de negocio en la oferta de productos saludables que 
podemos aprovechar; por otro lado los consumidores prefieren consumir alimentos con alto 
valor nutricional que les brinden bienestar y le ofrezcan beneficios para su salud, lo cual 
puede formar parte de la propuesta de valor en el modelo de negocio. 
 
2.2. Entorno Interno 
El modelo de negocio propuesto, nace de la iniciativa de satisfacer la demanda de bebidas 
saludables y tradicionales como emolientes en Lima Metropolitana a través de una forma 
novedosa, rápida y guardando todas las medidas de salubridad, de esta manera mejoraremos 
la calidad de vida de las personas, mediante una alimentación saludable. 
Para la implementación de este modelo se ha considerado constituir una empresa bajo la 
modalidad de Sociedad Anónima Cerrada. La empresa estará conformada por cuatro socios 
con participación igualitaria, es decir 25% de participación cada uno. En cuanto a la inversión 
a realizar esta será de forma equitativa y corresponderá al 50% de la inversión total. 
• Inversión total: S/241,760. 
• Inversión con financiamiento propio: S/120,880. 





Tabla 1  
Distribución de los socios en la participación de capital. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
2.2.1. Perfil de los socios 
Es un equipo de trabajo multidisciplinario, integrado por cinco profesionales con diferentes 
formaciones académicas y diferentes experiencias laborales. Se toma las mejores prácticas 
de las diferentes experiencias y disciplinas (comercial, gerencial, financiero y salud) lo que 
permite tener la capacidad para implementar de forma exitosa el presente plan de negocio. 
 
Figura 18. Equipo de trabajo. 
Fuente: elaboración propia. 
N° Socios




1 Carhuanina Alarcón, Isabel del Rosario 25% S/30,220.00
2 Galindo Paravecino, Laura Isabel 25% S/30,220.00
3 Sayas Silva, César Gerald 25% S/30,220.00





El plan de negocio La Meskla bebidas urbanas, se basará en la modalidad de fast food, a través 
de carritos en los diversos puntos de venta, esto nos permitirá estar en diferentes lugares como 
parques, centros comerciales, ferias entre otros; lo cual nos permitirá un mayor aprovechamiento 
de los diferentes espacios públicos y/o privados. 
A continuación, se detalla algunas características del modelo planteado: 
• Se contará con 4 carritos de venta que estarán ubicados en zonas estratégicas como el 
Malecón de Miraflores; el Malecón de Barranco; Centro Comercial La Rambla de San Borja; 
y Centro Comercial La Rambla de Breña. 
• Se tendrá un organigrama funcional que indicará las funciones del equipo, estará liderado por 
el Gerente General, con apoyo del Coordinador de operaciones y producción; y Coordinador 
Comercial. 
• En cada punto de venta se atenderá de una forma rápida e higiénica la preparación de los 
emolientes.  
• Los puntos de venta físicos estarán equipados con máquinas y mobiliarios necesarios para 
ofrecer bebidas calientes y frías dando así una alternativa sobre ruedas de forma diferente. 
• Las ventas se realizarán de forma presencial y online, se aceptarán pagos con diferentes 
medios: en efectivo, tarjetas, y diferentes aplicativos, entre otros.  
• Se gestionará un sistema de CMR para tener una relación personalizada con los clientes y 
como estrategia de fidelización. 
• El horario de atención al cliente en el punto de venta será de lunes a domingo de 10:00 a.m. 
a 10:00 p.m. 
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2.2.2. Modelo de Negocio 
Nuestro modelo de negocio estará enfocado en una propuesta de valor que permitirá tener un 
posicionamiento claro en el mercado con la finalidad de tener una ventaja competitiva frente 
a los demás competidores. 
La Meskla bebidas urbanas, pertenece al sector de bebidas saludables orientada a fomentar 
la buena salud de las personas. Se comercializará emolientes tradicionales, frutados y 
herbales de forma presencial y online, poniendo los productos al alcance de todos en 
cualquier momento y lugar. 
Se trabajará una estrategia de diferenciación en los atributos ofrecidos para generar valor al 
cliente y lograr su preferencia. 
 
• Factores críticos de éxito  
- Enfoque en generar relaciones sólidas, duraderas con los clientes y proveedores para 
establecer relaciones comerciales efectivas y que se cumpla con la propuesta de valor de 
la empresa. 
- Eficacia en la gestión de los insumos, la distribución de los productos, que permita 
cumplir con los requerimientos de tiempo, calidad y cantidad.  
- Equipo de trabajo capacitado de forma continua para su desenvolvimiento con eficacia 
en los procesos del negocio.  
- Capacidad financiera de contar con el capital económico necesario para la 




2.3. Entorno Externo 
Las organizaciones de hoy están inmersas en un entorno que cambia constantemente y a una 
velocidad muy rápida y por lo tanto la estrategia organizacional que desarrolle una empresa 
debe incluir la obtención de una comprensión profunda del entorno externo en el que opera 
la organización. 
Para realizar este análisis externo utilizaremos una herramienta bastante utilizada por el 
entorno empresarial: Análisis PESTEL. 
 
2.3.1 Análisis PESTEL 
El análisis PESTEL permite a las organizaciones identificar factores externos del entorno 
que podrían tener un impacto en nuestras operaciones con la finalidad de crear una lista de 
Oportunidades y Amenazas potenciales que podrían tener implicaciones para la 
organización. 
El propósito del análisis PESTEL es identificar problemas que se ajusten a dos criterios clave:  
1. Están fuera del control de su organización.  





Figura 19. Cuando utilizar PESTEL. 
Fuente: (Free-management-ebook, s.f.). 
 
El análisis PESTEL toma en cuenta los siguientes factores: Políticos, Económicos, 












2.3.1. Factor Político 
Tabla 2  
Análisis del factor político. 
Factores Impacto en la Industria 
Oportunidad/ 
Amenaza 
En agosto de 2020 el Gobierno aprobó 
"Política Nacional Multisectorial de 
Salud al 2030 - Perú, País saludable" 
(MINSA, 2020) esta política tiene una 
línea de acción dirigida a promover una 
alimentación saludable en la población 
peruana. 
 
Desarrollar un país saludable, podría 
generar un incremento en la demanda 
de las bebidas y productos saludables. 
Oportunidad 
El sector de restaurantes y alojamiento 
tiene una tasa de informalidad del 8%; 
siento el tercer sector con mayor 
informalidad en el grupo de los no 
agropecuarios. Lima, la segunda región, 
después de Arequipa, con una mayor 
tasa de informalidad (73.7%) (CCL, 
2019). 
La informalidad en el sector, 
restaurantes, podría incrementar la 
oferta de productos sustitutos por los 
informales. Sin embargo, esto no 
afectaría al segmento A y B, al cual nos 






El primer ministro, Vicente Zeballos, 
anunció que el gobierno incrementara 
en los tres primeros meses del año 2020 
la remuneración mínima acorde al real 
costo de vida” de los peruanos (Gestion, 
2019).  El ajuste del salario mínimo es 
un tema que hay que zanjar cuanto 
antes porque mientras no se 
institucionalice con una ley, cualquier 
Gobierno lo seguirá modificando con 
criterio político, como ocurrió en los 
últimos años. Una propuesta es que el 
aumento del salario mínimo responda a 
los incrementos de la productividad 
laboral. 
El incremento del salario mínimo, 
podría generar el incremento de los 
costos laborales en los proyectos y 
operaciones de las empresas. 
Generando así un desequilibrio entre 
productividad y salario en todas las 




















Según Ley N°30198, reconoce la venta 
de bebidas tradicionales como una 
actividad económica de interés cultural 
y turística. Así mismo promueve su 
consumo considerando el 20 de febrero 
como el día del emoliente y de las 
demás bebidas naturales tradicionales. 
El fomento del gobierno a la venta de 
bebidas tradicionales en la vía pública, 
cuidando de las medidas de salubridad y 
como una actividad que promueve el 
interés cultural y turístico, está acorde 
con la propuesta de valor y con el 




Esta misma ley establece que los 
gobiernos locales son los encargados de 
regular el expendio de bebidas 
tradicionales en la vía pública, 
fomentando de esta manera la 
formalidad en este tipo de negocios. (El 
Peruano, 2014). 
Además, los gobiernos locales de Lima 
brindan las diferentes facilidades para 
realizar esta actividad. 
 
2.3.2. Factor Económico 
Tabla 3  
Análisis del factor Económico. 
Factores Impacto en la Industria 
Oportunidad/ 
Amenaza 
Según (ProInversión, 2021), el 
crecimiento del PBI en el 2019 fue 
2.2%. En el año 2020, periodo 
afectado por la pandemia COVID 19, 
el PBI tuvo una caída del -11.5% y 
según estimaciones del Banco Central 
de Reserva (BCR) en el año 2021, el 
Perú tendría uno de los crecimiento y 
recuperación más importantes, con lo 
que se lograría un 11.5% en la 
Esto impacta de forma positiva en la 
industria, ya que el mayor dinamismo 
de la economía implica una mayor 
producción lo cual puede repercutir en 
el empleo y por ende en el consumo 
interno. Esto puede implicar un 







variación del PBI. Así mismo, según 
estimaciones del Ministerio de 
Economía y Finanzas, la economía 
peruana crecería 4.1% anual en 
promedio, entre el 2022 y 2026. 
 
Según (INEI, 2021), el sector 
económico alojamiento y restaurantes 
tuvo un crecimiento contante, en el 
índice de volumen físico (IVF), desde 
el tercer trimestre del 2009 hasta el 
año 2019. El crecimiento promedio en 
los últimos 3 años, antes del COVID-
19, fue 3.33%. El impacto de COVID 
en la economía en el año 2020 causo 
que cerraran aproximadamente 
100,000 restaurantes en Perú, debido a 
la incapacidad de seguir pagando los 
alquileres, salarios y otros gastos 
propios del negocio. (Infotur Latam , 
2021). 
El sector gastronómico ha sido uno de 
los más deteriorados por la pandemia, 
principalmente por la reducción de 
aforo en los establecimientos y por la 





Según Fitch Solutions, se estima que 
el gasto en alimentos en el Perú, 
crecerá de 89.48 a 121.63 mil millones 
de soles, entre el 2018 y 2024. En el 
sector de bebidas no alcohólicas, se 
estima un crecimiento de 4.84 a 6.57 
mil millones, entre el mismo periodo.  
 
El crecimiento del sector, en el cual 
participara el proyecto, afectaría 




El ministerio de economía y finanzas 
anunció la extensión del Plan de 
Estímulo Económico Arranca Perú “el 
cual inició a través del decreto de 
urgencia 070-2020, para la 
reactivación económica a través de la 
inversión pública.” (Ministerio de 
Economía y Finanzas, pág. 1) El cual 
incluye al sector de Transporte y 
Comunicaciones; al sector de 
Vivienda, Construcción, Saneamiento; 
de Agricultura y de Riego; y el de 
Trabajo y Promoción del Empleo. 
 
En un entorno económico adverso el 
consumo interno podría verse 
disminuido, con esta acción el MEF  
“estima crear un total de 500 mil 
empleos temporales con la finalidad 
de que la capacidad adquisitiva de los 
peruanos no se vea afectada”; esto 
puede ser aprovechado como una 
oportunidad para impulsar las ventas 
en el mercado de bebidas saludables 
en el Perú y  da la oportunidad de 
mejorar los procesos, gestionar los 
riesgos y así garantizar la continuidad 




disruptivos”. (Página web Esan 
Business School, 2020) 
“Para 2021 se proyecta tener una                     
inflación de 2,0% por efectos 
transitorios de oferta como el aumento 
de precios de combustibles y algunos 
alimentos; para luego ubicarse en un 
tramo debajo del 2,0% durante el 2022 
conforme la economía agregada 
recupere su nivel previo a la 
pandemia”. (BCR, 2021) 
 
El Perú al tener una menor tasa de 
inflación en la región, podría 
repercutir en un menor impacto sobre 
la economía de las familias peruanas 




Alta disponibilidad de productos 
sustitutos en la industria de 
emolientes, principalmente por su 
variedad y cantidad. Según Álvaro 
Vargas Rivera, jefe de marketing de 
Naturale “Estamos observando una 
tendencia en el crecimiento de las 
bebidas naturales que poseen atributos 
nutricionales, las cuales están ganando 
El crecimiento en las tendencias por 
consumir productos saludables ha 
impulsado a la industria de bebidas a 
ampliar su portafolio de productos, lo 
que cual puede repercutir en una 




participación en el mercado” (Gestión, 
2019) 
Existencia de empresas consolidadas 
del rubro de bebidas saludables las 
cuales cuentan con mayor experiencia, 
infraestructura y capital “en el 
mercado de las bebidas azucaradas, 
light, bebidas con nutrientes y otros, el 
14% del mercado está representado 
por las bebidas saludables, las cuales 
están con una tendencia al alza” 
(Gestion, 2019). 
Actualmente existen empresas 
dedicadas a esta industria, las cuales 
con mayor capital lo cual les permite 
tener una mayor capilaridad y costos 
de escala. Esto podía presentar 








“El Ejecutivo publicó el Decreto de 
Urgencia N° 013-2020 que a través de 
los Ministerios de Economía y 
Producción contribuirá a mejorar el 
acceso al financiamiento de las Pyme, 
emprendimientos y startups, 
otorgando mejores condiciones para 
lograr mayor liquidez, favorecer el 
crecimiento de la producción a través 
Con el respaldo del gobierno estas 
acciones resultaran clave para obtener 
créditos y fortalecer las operaciones, a 
través del arrendamiento financiero, 
factoring, financiamiento con órdenes 
de compra de proveedores del Estado, 
promover e impulsar la actividad de 




de medidas que propicia el dinamismo 
de la actividad económica del Perú”. 
(Ministerio de Economía y Finanzas, 
2020) 
financiamiento, promover el desarrollo 
de startups. 
 
2.3.3. Factor Social y Cultural 
Tabla 4 
Análisis del factor Social y Cultural. 
Factores Impacto en la Industria Oportunidad/ 
Amenaza 
Según (Datum Internacional, 2019), 
“Los peruanos se sienten orgullosos 
de su gastronomía, historia y legado 
cultural; uno de los atributos al 
momento de decidirse al comprar un 
producto es el país de procedencia u 
origen de este”.  
Existe una preferencia por el consumo 
de productos de origen peruano 
provocados por el sentimiento de 
orgullo nacional, podría incrementar 
las ventas de nuestros productos 
(bebidas saludables y tradicionales), 
ya que parte de nuestra propuesta 





Existe una tendencia en el incremento 
de consumo de alimentos saludables a 
nivel mundial. En Latinoamérica, el 
interés por llevar una alimentación 
saludable se encuentra en el tercer 
lugar con el 31%, cabe destacar que el 
Perú es uno de los países que muestra 
mayor interés, (Kronos365, 2020).  
Esta tendencia favorable en consumo 
de alimentos saludables, podría 
repercutir en el incremento de la 




El estilo de vida del segmento al cual 
nos vamos a dirigir, valoran la 
innovación al momento de consumir 
un producto y son cazadores de 
tendencia. Les importa el status y son 
consumidores de productos que cuiden 
su salud, les interesa productos que les 
permitan disminuir el tiempo y 
esfuerzo, se relacionan intensamente 
con las marcas sobre todo con aquellas 
que tengan un propósito. (Arellano, 
2017). 
Determinar un segmento y crear una 
propuesta acorde y coherente con los 
requerimientos de este segmento, 
podría repercutir favorablemente en el 




Según (America-Retail, 2020), el 61% 
pertenecientes a la generación 
En los últimos años los hábitos de 





millennials estarían dispuestos a pagar 
más por productos que cuiden el 
medioambiente. Por su parte la 
generación Z (58%) y la generación X 
(55%), opino que estarían 
comprometido en gastar más por 
productos que sean más ecológicos y 
saludables. 
 
cliente han cambiado notoriamente, 
por lo tanto, una propuesta que vaya 
acorde con esta tendencia podría 
repercutir en el incremento de su 
demanda. 
 
Según  (IPSOS, 2021), 9.1 millones de 
peruanos son digitales y el 92% tiene 
el hábito de buscar promociones y 
campañas en redes sociales. 
 
Las redes sociales se convertirán en 
uno de los canales primordiales de 





Según (IPSOS, 2021), 9 de cada 10 
usuarios digitales son bancarizados y 
el canal más utilizado son: 65% banca 
móvil y 58% banca por internet.  
 
El punto de venta podría implementar 










Aparición de Pandemias o epidemias 
pueden afectar la vida cotidiana y la 
comercialización de los productos. 
(Abal, 2020) 
Aparición de la epidemias o 
pandemias, puede generar una crisis 
sanitaria y económica a nivel mundial, 
lo cual repercute directamente en la 
inversión pública y privada y así en el 
consumo interno, lo cual podría 
afectar la demanda de los productos 
 
Amenaza 
El cliente identifica el emoliente como 
producto estacional, por lo general el 
consumidor peruano asocia el 
consumo de esta bebida a temporadas 
de frío y horarios nocturnos. (Agencia 
Peruana de Noticias, 19) 
Esto puede repercutir en las empresas 
de este sector en la estabilidad del 
flujo de caja anual por factor 




2.3.4. Factor Tecnológico 
Tabla 5 
 Análisis del factor tecnológico 
Factores Impacto en la Industria 
Oportunidad/ 
Amenaza 
En el cuarto trimestre del año 2020, el 
87,7% de la población en Lima 
Metropolitana tuvo acceso a internet a 
través del teléfono móvil, comparado 
Gran parte del público objetivo utiliza 
el celular para acceder a internet, esto 




con el año pasado hubo un incremento 
en el acceso a esta herramienta. (INEI, 
2021).  
comunicación para los anuncios, 
promociones y campañas. 
Según (ENEL, 2019), la electrificación 
puede jugar un papel fundamental en el 
cumplimiento del compromiso de Perú 
de reducir la huella del carbono en un 
30% antes de 2030. Enel, implemento 
un autobús eléctrico de 80 pasajeros que 
será operador por el grupo Allin Group 
en la línea del corredor rojo (Faucett, la 
Marina y Javier Prado) 
El uso de energía limpias ayudará a 
reducir la huella del carbono. El 
proyecto en un futuro podría 
implementar esta tecnología, lo cual, 
estar asociado con el propósito de 
responsabilidad ambiental. 
Oportunidad 
Los negocios de comida sobre rueda 
utilizan generadores de gasolina o 
Diesel para obtener su electricidad, 
según (Milenio, 2018) el uso de celdas 
solares genera la reducción del 97% en 
el gasto en electricidad.  
El modelo de negocio, podría utilizar la 
tecnología de energía solar para reducir 




2.3.5. Factor Ecológico 
Tabla 6 
Análisis del factor ecológico. 
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Factores Impacto en la Industria Oportunidad / 
Amenaza 
“El impacto global de los Fenómenos 
del Niño del año 82, 83, 97 y 98 se 
incrementó a 11.6% y 6.2% del PBI 
anual de los años 1983 y 1998, 
respectivamente”, (Vargas, 2009). 
Los desastres naturales podrían 
impactar en la industria de bebidas 
naturales y saludables provocando 
alteraciones en la vulnerabilidad en la 
cadena de suministro. 
Amenaza 
Según (Canvas Consultores, 2017) 
existen grandes empresas que se 
encuentran en los principales rankings 
de sostenibilidad y reputación, por 
consiguiente, ante los consumidores y 
grupos de interés, son consideradas 
compañías responsables”, (Canvas 
Consultores, 2017). 
 La reputación e imagen de la empresa 
puede generar beneficios positivos a 
través de prácticas sostenibles, 
condiciones adecuadas para los 
empleados y el impulso en la igualdad 
de oportunidades. 
Oportunidad 
Según Ley N° 30884, “regula el 
consumo del plástico de un solo uso y 
los recipientes o envases descartables, 
esta ley prohíbe el consumo de aquellos 
productos de plástico que no se puedan 
reciclar y que su uso es innecesario por 
ser considerado un riesgo para la salud 
Esto podría ser una oportunidad para 
manifestar la responsabilidad 
ambiental de las empresas y también 
podría incrementar la demanda de 
empresas debido a la mayor conciencia 





pública y/o el ambiente.”, (MINAM, 
2019). 
 
2.3.6. Factor Legal 
Tabla 7 
Análisis del factor legal. 
Factores Impacto en la Industria 
Oportunidad/
Amenaza 
El gobierno implemento la Plataforma 
Sistema de Intermediación Digital 
(SID - SUNARP), el cual, permitirá 
constituir una empresa de forma 
virtual en un plazo de 24 horas. 
Este sistema podría agilizar la 




Se emite la Norma Sanitaria para la 
implementación y el uso del sistema 
HACCP en la fabricación de alimentos 
y bebidas, con Resolución Ministerial 
N° 449-2006/Minsa. (MINSA, 2006) 
La implementación del sistema HACCP 
en la industria de alimentos y bebidas 
permitirá garantizar la inocuidad  y la 
calidad sanitaria en el proceso de 
elaboración de los alimentos y bebidas 
lo cual incrementa la confianza al 







La Federación Nacional de 
trabajadores Emolienteros y productos 
afines del Perú genera empleo de 
manera formal. (Agencia Peruana de 
Noticias, 2019) 
La formalización genera confianza en 
los consumidores, lo cual podría verse 
reflejado en el incremento de las ventas, 
también facilita el trámite para el uso de 






Capítulo 3  
Planteamiento Estratégico 
 
El planeamiento estratégico es un instrumento que permite marcar y gestionar la dirección que 
deben seguir las empresas para alcanzar sus metas y objetivos, tomando en cuenta los cambios 
que suceden en el entorno; de tal forma, la planeación estratégica constituye un eje central para 
la toma de decisiones en las empresas. 
 La importancia del plan estratégico radica en “brindar un marco real para que los líderes y los 
integrantes de la organización, entiendan y evalúen la situación de la compañía” (Gabriel 
Roncancio, 2018) . 
 
¿Quiénes Somos? 
Somos una empresa 100% peruana, que nace de la necesidad de ofrecer una alternativa rápida y 
novedosa en el consumo bebidas saludables y tradicionales. Somos verdaderos anfitriones, nos 
preocupamos por ofrecerte altos estándares de calidad en nuestros productos, procesos y servicios 
transmitiendo nuestra tradición culinaria. 
 
3.1. Misión 
Ofrecer bebidas naturales y tradicionales, cumpliendo con todos los estándares de salubridad que 
nos permitan satisfacer las expectativas de calidad de los productos y servicios, promoviendo la 





Ser reconocida como una empresa referente en la elaboración y comercialización de emolientes 
y bebidas naturales y saludables, que fomenten la buena salud y tradiciones culinarias peruanas 
con un servicio rápido y personalizado. 
 
3.3. Valores 
• Orgullosos de nuestra cultura peruana: Somos respetuosos y amantes del Perú y sus 
diversas manifestaciones culturales. 
• Respeto a las personas y el medio ambiente: Comprometidos en brindar un trato cálido y 
profesional hacia nuestros clientes y stakeholders y comprometidos en velar por el medio 
ambiente ofreciendo comida saludable y prácticas que cuidan el planeta. 
• Pasión por lo que hacemos: Comprometidos con la razón y el corazón en todo lo que 
hacemos. Estamos siempre dispuestos a dar lo mejor de uno mismo, para brindar una 
experiencia memorable al cliente y lograr los objetivos de la empresa. 
• Trabajo en equipo: Creemos en la formación y compañerismo como generador de sinergia 
para el logro de los objetivos. 
• Actitud de servicio a los demás: Somos verdaderos anfitriones, actuamos con actitud de 
servicio, respeto y empatía en todo momento con nuestros clientes y stakeholders. 
 
3.4. Objetivos Estratégicos 
En todo proceso de planificación estratégica, un factor importante a considerar es el 
planteamiento de los objetivos estratégicos, que determinan de cierta manera lo realmente 
importante en una estrategia organizacional. 
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Para la realización de los objetivos estratégicos del presente plan de negocio, se utilizó la 
herramienta Balance Scorecard (BSC) que integra los indicadores (KPI) más importantes de una 
organización desde cuatro perspectivas: Perspectiva Financiera, Perspectiva de los Clientes, 




PERSPECTIVAS OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 
Perspectiva Financiera 
OE1: Incrementar y diversificar la fuente de ingresos. 
OE2: Incrementar las utilidades de la empresa. 
Perspectiva de los 
clientes  
OE2: Incrementar el conocimiento de la Marca. 
OE3: Customer Journey del cliente. 
Perspectiva de procesos 
Internos 
 
OE3: Realizar procesos eficientes que nos permitan 
optimizar nuestra producción a menor costo. 





OE5: Aumentar la capacidad operativa y de servicio de 
nuestro personal. 
OE6: Implementar construir una cultura organizacional 
centrada en valores. 
Fuente: Elaboración propia. 
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3.5. Análisis FODA. 
En este capítulo del Plan Estratégico, se analizarán las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa, con la finalidad 
de encontrar insumos para realizar la Matriz FODA de Estrategias. 
Una vez realizada la Matriz FODA de Estrategias, realizaremos una matriz de validación de las estrategias obtenidas de Matriz FODA, 








Matriz FODA de Estrategia. 
Es una herramienta que permite analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas 
para generar cuatro tipos de estrategias:   
1. Estrategias Ofensivas (Fortalezas y Oportunidades). 
2. Estrategias de Adaptación (Debilidades y Oportunidades). 
3. Estrategias de Reacción (Fortalezas y Amenazas). 




Matriz de estrategias FODA. 
 















F1,F2,F3 - A1,A2,A6: Trabajar el posicionamiento de la marca en el mercado, con la finalidad de generar una 
imagen de marca que considere la empresa como el primer fast food de bebidas saludables.
F1,F5 - A1,A4,A5: Ofrecer productos variados para las  diferentes estaciones del año y brindar altos estándares 
en seguridad alimentaria.
F1,F4 - A3,A4: Desarrollar un plan de contingencia con protocolos para afrontar una posible pandemia.
F1,F4 -A4: Desarrollar y fortalecer las relaciones y ventas On-line a través de diferentes canales.
F1 -A3: Desarrollar de un sistema de contingencia a base de fruta congelada por una posible escasez de fruta 
ante una ruptura de cadena de suministro.
F5-A6: Realizar campañas de promoción e introducción de emoliente fríos y frozen.
D1,D3 - A2,A5: Desarrollar estrategia de posicionamiento de cliente y clima laboral a través de storytelling de 
nuestro propósito y valores.
D1,D4 -A6: Desarrollar estrategias para alcanzar un posicionamiento de la empresa  que nos permitan realizar 
alianzas estratégicas con diferentes proveedores con a finalidad de encontrar la mejor calidad de insumos y 
materias primas, al mejor costo y hacerle frente a la competencia.
D3 -A5: Diseñar un sistema de capacitación para los trabajadores con la finalidad de mejorar las habilidades y 
capacidades necesarias para satisfacer al cliente.
D3-A5: Generar un sistema de benchmarking para captar las fortalezas posicionadas y mejorar las debilidades.
D6 -A6: Desarrollar un Mix de productos de acuerdo a la estacionalidad con la finalidad de responder a las 
necesidades del cliente.
ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DE ADAPTACION
Fortaleza Debilidades
F1,F2-O1,O3,O5,: Atender con nuestra propuesta de valor, la tendencia mundial sobre el consumo de 
productos saludables con la finalidad de mejorar el cuidado de la salud, aprovechando las facilidades que 
brinda el gobierno.
F2-O3,O4,O5: Desarrollar una  propuesta de valor que satisfaga la tendencia del consumidor en el segmento 
propuesto.  El estilo de vida (Sofisticado y Moderna) de nuestro segmento está orientado en el consumo de 
productos innovadores, nacionales, personalizados y de marcas con propósito.
F2-O4:  Diseñar un sistema  de contacto y relación con el cliente a través de diversas plataformas tecnológicas 
(redes sociales), aprovechando la tendencia de compra por internet.
F2,F3-O4: Diseñar un sistema de CRM enfocado en nuestro segmento objetivo.
F3-O2,O3: Establecer un plan de incremento de nuestros puntos de venta en función al crecimiento de la 
demanda.
F5-O2,O3,O5: Ampliar y diversificar nuestro portafolio de productos enfocados en lo natural y saludable.
D1,D6- O1,O3:Dar a conocer la marca a través de promociones de introducción  y estrategias publicitarias que 
resalten nuestra ventaja competitiva frente a la  competencia.
D1,D6 - O1,03,O6:Desarrollar estrategias de posicionamiento enfocados en los beneficios de nuestros 
productos y servicios, marcando así una diferencia de la competencia.
D1 -O1: Establecer una sociedad con Apefoodt, que nos permita el ingreso a diversos eventos de Marca Perú y 
otros en general.
D2 - O3 : Desarrollar una estrategia de contingencia logística de entrada: Proveeduría confiable de fruta, 
previsión punto de quiebre en suministro de fruta fresca, optimización cadena de frio, administración de merma.
D5 - O2: Buscar financiamiento a través de programas especiales para Mypes y proveedores, aprovechando la 
oportunidad que genera el crecimiento de la economía.















Matriz validación de Estrategias con los Objetivos Estratégicos. 
 







Incrementar utilidad y 
valor por acción











Trabajar el posicionamiento de 
la marca en el mercado, con la 
finalidad de generar una imagen 
de marca que considere la 
empresa como el primer fast 
food de bebidas saludables.
Solicitar financiamiento a través 
de programas especiales para 
Mypes.
Diseñar un sistema de 
recompensas diferenciados 
para los colaboradores.
Desarrollar Storytelling del 
propósito y valores de la 
empresa.
Ampliar y diversificar nuestro 
portafolio de productos 
enfocados en lo natural y 
saludable.
Desarrollar de un sistema de 
contingencia a base de fruta 
congelada ante eventual 
escasez de fruta por fenómeno 
del niño.
Diseñar un sistema de 
capacitación para mejorar las 
habilidades y capacidades de 
los trabajadores.
Desarrollar estrategias de 
posicionamiento enfocados en 
los beneficios de nuestros 
productos y servicios, 
marcando así una diferencia de 
la competencia
 Alcanzar un posicionamiento y 
reconocimiento de la empresa  
que nos permitan realizar 
estrategias con más de un 
proveedor con a finalidad de 
encontrar la mejor calidad de 
insumos, al mejor costo y 
hacerle frente a la competencia.
Desarrollar e implementar un 
sistema de benchmarking para 
capturar las fortalezas 
posicionadas y mejorar las 
debilidades.
Diseñar un sistema  de 
contacto y relación con el 
cliente a través de diversas 
plataformas tecnológicas, 
aprovechando la tendencia de 
compra por internet.
 Ofrecer productos variados 
para las  diferentes estaciones 
del año y brindar altos 
estándares en seguridad 
alimentaria.
 Desarrollar un plan de 
contingencia en protocolos para 













 Atender con nuestra propuesta de valor, la tendencia mundial 
sobre el consumo de productos saludables con la finalidad de 
mejorar el cuidado de la salud, aprovechando las facilidades que 
brinda el gobierno.
Dar a conocer la marca a través de promociones de introducción  
y estrategias publicitarias que resalten nuestra ventaja 
competitiva frente a la  competencia.
Objetivos 
Estratégicos
Perspectiva Financiera Perspectiva Clientes
Desarrollar y fortalecer las relaciones y ventas On-line a 
través de diferentes canales.
Desarrollar de una estrategia de contingencia logística de 
entrada: Proveeduría confiable de fruta, previsión punto de 
quiebre en suministro de fruta fresca, optimización cadena de 
frio, Administración de merma.
Desarrollar un Mix de productos de acuerdo a la estacionalidad 
con la finalidad de responder a las necesidades del cliente.
Perspectiva de procesos Internos Perspectivas de Aprendizaje y Desarrollo
Desarrollar un plan de contingencia con protocolos necesarios 
para afrontar una posible pandemia.
Desarrollar una  propuesta de valor que satisfaga la tendencia del 
consumidor en el segmento propuesto.  El estilo de vida 
(Sofisticado y Moderna) de nuestro segmento está orientado en 
el consumo de productos innovadores, nacionales, 
personalizados y de marcas con propósito.
Establecer plan de incremento de nuestros puntos de venta en 
función al crecimiento de la demanda.




3.6. Análisis de la Industria 
Se desarrollará el análisis de micro-entorno de la industria de bebidas naturales y saludables 
a través del análisis de las cinco fuerzas de PORTER. 
Este análisis es un modelo de competitividad creado por Michael Porter, ingeniero y 
economista de la Escuela de Negocios de Harvard.  Este modelo consiste en realizar un 
esquema dinámico que permite analizar a la competencia de una empresa en el sector que 
pertenece para de esta manera potenciar sus oportunidades y actuar frente a los productos 
sustitutos y las amenazas. 
“El modelo de PORTER es una manera global de observar cualquier industria y establecer la 
estructura subyacente que determina su rentabilidad y nivel de competencia”, (Harvard 
Business Review, 2008). 
Las cinco fuerzas de Porter permiten la creación de una estrategia competitiva que permite 
observar a la industria de forma sistémica, así como observar cambios que hay en ella, 
buscando obtener una rentabilidad sostenible en el largo plazo. 
Según (Porter, Cinco Fuerzas Competitivas que le Dan Forma a la Estrategia, 2008), “El 
objetivo del análisis del sector no es aclarar si un sector es atractivo o no, sino entender los 
fundamentos de la competencia y los orígenes de la rentabilidad”. 
Los cinco factores claves que utiliza el modelo para identificar y evaluar oportunidades y 
riesgos potenciales son: 
1. Amenaza de nuevos entrantes 
2. Poder de negociación de los proveedores 
3. Poder de negociación de compradores 
4. Amenaza en los ingresos por productos sustitutos 














Figura 20. Las cinco fuerzas de PORTER. 
Fuente: (Porter, Cinco Fuerzas Competitivas que le Dan Forma a la Estrategia, 2008). 
 
Para analizar cada uno de los factores que determinan las cinco fuerzas de Porter, se ha 
realizado una metodología en equipo que tiene los siguientes pasos: 
Paso 1: Escribir cada elemento de cada factor. 
Paso 2: Valorar la atractividad como alto, medio o bajo (Tabla 12), según corresponda. 








Tabla 12 Nivel de valoración del factor (puntuación). 
Intensidad del Factor 
Bajo Medio Alto 
1 2 3 
Fuente: Elaboración propia. 
 
3.6.1. Amenaza de nuevos entrantes: 
Esta amenaza está referida a la posibilidad de ingreso de nuevos negocios en búsqueda de 
participación en el mercado de nuestro sector. 
En el sector existen empresas que tiene ventaja de costo por su económica de escala, un 
ejemplo es la empresa Naturale, que comercializa bebidas de pura fruta listo para tomar 
(Figura 21). Si bien es cierto, es una empresa con economía de escala, pero sus productos 
requieren una cadena de frio y se comercializa en supermercados. 
 
 




En el caso de la venta de emolientes no industrializado Figura 22, existe baja economía de 
escala, debido a que su volumen de producción es diario y su comercialización es focalizada 
en un radio de acción.  
 
 
Figura 22. Emolientero no industrializado. 
 
En el sector hay marcas establecidas, para el presente estudio consideramos marcas 
establecidas, aquellas que hayan participado es ferias gastronómicas reconocidas a nivel 
mundial como mistura o los juegos panamericanos. 
Emoliente Claudio’s: cuenta con tres locales, dos ubicados en Surco y uno en San Miguel, es 
la emolientería más conocida en dichas zonas. Han estado en Mistura en más de una 
oportunidad, siendo el favorito de los asistentes. Emoliente Claudio’s se hizo conocido por 
su delicioso emoliente lleno de frutas, uña de gato, cedrón, alfalfa, sangre de grado, chía y 
más. Esta marca tiene 142 seguidores en Instagram y 803 seguidores en Facebook. 
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Quska, tienda de alimentos naturales, cuenta con cuatro locales, los cuales estan ubicados en: 
Miraflores, Surco, San Bartolo y Santa María. Hace 04 años Raquel y Jorge dejaron su trabajo 
y emprendieron en su propio negocio con la receta del emoliente del abuelo. Así nació Quska, 
que fue elegida para estar en los Juego Panamericanos donde los deportistas quedaron 
maravillados con esta bebida. Esta marca tiene 5940 seguidores en Facebook y 1998 
seguidores en Instagram. 
Emolientes frutados La chinita Emolientes, fue fundado en noviembre del 2010 por Bertha 
M. Chavarri Ortiz, en una esquina con un carrito de emoliente por el cercado de Lima, frente 
a Molitalia de la Av. Venezuela. En el 2014,2015, 2016 y 2017 participo en Mistura, fue 
donde empezó la gran acogida por la emoliente fusión. Esta marca tiene 1142 seguidores en 
Facebook. 
Para la inversión en este sector no se requiere mucha inversión, en el 2015 en un artículo del 
portan del emprendedor, informo que la implementación de un proyecto de emoliente podría 
ser 2,250 soles. Sin embargo, la inversión podría variar de acuerdo al nivel de complejidad 
de la infraestructura de los puntos de venta.  
No se identificó problemas para acceder a los canales de distribución, de lo contrario, el 
estado facilita el acceso a las de comercializadores de emoliente en la vía pública a través de 
la Ley N° 30198, Ley que reconoce la preparación y venta de bebidas elaboradas con plantas 
medicinales en la vía pública, teniendo mayor acogida en el sector de Microempresas la 
cuales generan autoempleo. 
Existe una curva de aprendizaje para ingresar al sector, requiere capacitarte o experimentar 
la preparación hasta llegar al sabor que se desea ofrecer. Dentro de las instituciones de 
capacitación tenemos a: el Palacio de la Repostería de Graciela Coca, la Buena mesa con 
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Anita Farfán y YouTube, entre otros. Estos centros de capacitación entrenan al personal en 
tan solo 24 horas. 
En el caso del personal capacitado, se tiene cierta dificultad, debido a que el personal 
entrenado tiene su propio puesto de emoliente. Para lo materiales e insumos no existe 
dificultad para el acceso, estos se pueden encontrar en los mercados mayoristas o minoristas, 





















Tabla 13  
Análisis de amenaza de posibles entrantes. 
Elemento Alto (+) Medio Bajo (-) 
1. ¿Las grandes empresas tienen una ventaja en costo o desempeño?   1 
2. ¿Hay diferencias en patentes en los productos de la industria?   1 
3. ¿Hay identidades establecidas de marca en su industria?  2  
4. ¿Sus clientes incurren en costos significativos si cambian de 
proveedores? 
  1 
5. ¿Es necesario mucho capital para entrar la industria?   1 
6. ¿Hay dificultad en el acceso a canales de distribución?   1 
7. ¿Hay curva de aprendizaje?  2  
8. ¿Hay dificultad en acceder a gente capacitada, materiales o 
insumos? 
 2  
9. ¿Su producto o servicio tiene características únicas que le den 
costos más bajos? 
  1 
10. ¿Hay licencias, seguros o estándares difíciles de obtener?   1 
11. ¿Enfrenta el nuevo entrante la posibilidad de contraataque por 
parte de las empresas establecidas? 
  1 
Total 1.27 
Fuente: Elaboración propia 
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Barreras a la entrada altas = + (favorable a la atractividad de la industria).  
Barreras a la entrada bajas = - (desfavorable a la atractividad de la industria). 
 
En conclusión, la barrera de entrada de nuevos entrantes para este sector tiene una intensidad 
baja, detallado en la Tabla 13.  
 
3.6.2. Poder de negociación de los proveedores 
Para realizar una gestión adecuada de compras, al comenzar un nuevo negocio, se debe tomar 
en cuenta el prestigio de los diferentes proveedores en el sector.  
“Los proveedores poderosos son capaces de extraer la rentabilidad de una industria que es 
incapaz de transferir sus costos a sus propios precios” (Porter, 2008, pág. 7) 
Los vendedores de fruta y hierbas medicinales, son los principales proveedores para nuestro 
producto. Los principales proveedores son: mercado mayorista de Santa Anita y el mercado 
mayorista de frutas de Lima, sin embargo, existen muchos otros proveedores a lo largo de la 
ciudad que buscan ofrecer sus mejores propuestas, lo cual constituye una ventaja para 
nosotros. 
 En el mercado existe una gran variedad de proveedores de insumos y materia prima, que 
ofrecen productos de la misma calidad y precios similares; los precios dependen de la 
frecuencia y la cantidad de las compras que realicemos. Existiendo cierta importancia del 
volumen para los proveedores. 
Uno de los productos sustitutos para las frutas son las pulpas de fruta envasadas al vacío, las 
cuales están disponibles en varios mercados de Lima Metropolitana, de igual forma los 
sustitutos de las hierbas medicinales son esencias y saborizantes que si bien es cierto están 
disponibles en el mercado no acompañan la propuesta de valor de nuestro producto. 
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Parte de nuestra propuesta de valor, es ofrecer un producto de calidad por lo tanto el impacto 
de los insumos es alto, debido que determina la calidad de nuestros productos finales. 
Es necesario mencionar que, debido a la estructura actual, la integración hacia adelante no se 






















Tabla 14  
Análisis de poder de negociación de los proveedores. 
Elemento Sí (+) Medio No (-) 
1. Mis insumos (materiales, trabajo, provisiones, servicios, etc.) son 
estándares más que únicos o diferenciados. 
X   
2. Es barato y rápido cambiar entre proveedores. X   
3. Mis proveedores encuentran difícil entrar a mi negocio (integración 
hacia adelante). 
X   
4. Puedo cambiar los insumos realmente. X   
5. Tengo muchos proveedores potenciales. X   
6. Mi negocio es importante para mis proveedores.   X 
7. Mis costos de insumos no tienen influencia significativa en mis 
costos totales. 
  X 
Total 3 2 3 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Barreras a la entrada altas = + (favorable a la atractividad de la industria)  
Barreras a la entrada bajas = - (desfavorable a la atractividad de la industria) 
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En conclusión, la amenaza de poder de negociación de los proveedores es Baja, teniendo un 
puntaje promedio de 2. Por lo tanto, la empresa deberá buscar y evaluar al mejor proveedor 
y establecer alianzas comerciales con el fin de tener materia prima e insumos de calidad a 
precios competitivos y en el momento requerido. 
 
3.6.3. Poder de Negociación con los clientes 
El poder de negociación de los clientes está referido principalmente al poder que pueden 
ejercer los clientes sobre la empresa para conseguir mayores beneficios.  
 
“Los consumidores tienen un poder de negociación alto en relación con los participantes del 
sector, especialmente si son sensibles a los precios, logrando de esta manera presionar en la 
reducción de los precios, lo cual podría repercutir en la rentabilidad de los participantes” 
(Porter, 2008, pág. 6) 
Actualmente existe una baja concentración de clientes con una tendencia de consumir 
productos saludables, se fijan mucho en las etiquetas que indican reducido en grasas, azúcar 
y sal, y también se habla de la tendencia de consumir alimentos orgánicos y naturales. 
Quieren vivir con mejor calidad de vida, llegando a ser en ciertos segmentos un símbolo de 
status. 
“Tres de cada cinco limeños revisan la información nutricional de los productos que suelen 
consumir. Los que consideran que su alimentación es más saludable revisarían más la 
información nutricional, que los que llevan una alimentación menos saludable (66% versus 
51%).” (IPSOS, 2020) 
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El consumidor peruano es informado, es exigente en su compra cuando se trata de calidad, 
pero cuidando su economía por eso le atrae las promociones que ve en las tiendas siendo 
sensibles al precio.   
“Ya sea en los puntos físicos de venta o a través de los medios digitales, las empresas están 
encontrando cada vez más difícil atraer, convertir y retener a los consumidores. Ante este 
escenario las empresas optan por usar como herramienta de venta los descuentos y las 
promociones.” (Bevacqua, 2017) 
Los clientes tienen amplia variedad para escoger otras alternativas con marcas reconocidas 
como son Frutix; Disfruta; Zugatti; La Gran Fruta; si nos referimos a emolientes tenemos a 
Quska. Nuestra diferenciación estará en ofrecer productos de calidad y la experiencia que 
pueda tener el cliente en el servicio, además de vender la marca Perú a través de un packing 
personalizado que cuente la historia de nuestros insumos.  
En el sector de alimentos y bebidas los clientes asumen pocos costos por cambiar de 
proveedor debido que se tiene alta variedad de disponibilidad de sustitutos.  
Los compradores podrían amenazar con integrarse hacia atrás, creando sus propios negocios 
en este sector de bebidas saludables. También preparando nuestros productos en sus casas, 











Análisis de poder de Negociación con los clientes. 
Elemento Sí (+) Medio No (-) 
1. ¿Hay una gran cantidad de compradores relativo al número de 
firmas en el negocio? 
 X  
2. ¿Usted tiene una gran cantidad de clientes, cada uno con las 
compras relativamente pequeñas? 
X   
3. ¿El cliente hace frente a un costo significativo si cambia de 
proveedor? 
  X 
4. ¿El comprador necesita mucha información importante? X   
5. ¿Puede el cliente integrarse hacia atrás?   X 
6. ¿Sus clientes no son muy sensibles al precio?   X 
7. ¿Su producto es único en un cierto grado o tiene una marca  X  
8. Son lucrativos los negocios de sus clientes? X   
Total 3 2 3 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Barreras a la entrada altas = + (favorable a la atractividad de la industria).  
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Barreras a la entrada bajas = - (desfavorable a la atractividad de la industria). 
En conclusión, la amenaza de poder de negociación de los clientes es media, teniendo un 
puntaje promedio de 3. Por lo tanto, el compromiso de la empresa es dar al cliente una 
propuesta de valor sólida para buscar así satisfacer sus necesidades y generar una fidelidad a 
través de un servicio de calidad.  
 
3.6.4. La Amenaza de productos sustitutos 
Los productos o servicios sustitutivos, representan una alternativa en la decisión de compra 
para el cliente. Esto significa que nuestro producto o servicio pueden ser intercambiado por 
otros de categorías diferentes. 
“Los productos o servicios sustitutos acortan la rentabilidad de una empresa al fijar un precio 
máximo a estos productos.” (Porter, 2008) 
 
Si bien el precio es un factor determinante al momento de elegir un producto, consideramos 
que nuestro propuesta de valor viene determinada por la calidad nuestros productos a través 
de insumos de calidad, buenas prácticas de almacenamiento de estos insumos y buenas 
prácticas de dispensación al cliente final; otro diferencial viene determinada por la 
presentación del packing en el cual ofrecemos una propuesta con envases eco amigables, 
todo esto está apoyado en la propuesta de nuestro modelo de negocio el cual es ofrecer una 
variedad de bebidas naturales y saludables de origen 100% peruano con un servicio 
personalizado y de calidad.  
Sin embargo, existen muchas marcas que ofrecen diferenciación en sus productos y servicios 
que constituyen productos sustitutos al nuestro (diferentes marcas de agua, gaseosas, 
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cafeterías, juguerías, bebidas energizantes, puestos de emolientes, etc.) Por lo tanto, es 
indispensable trabajar en la fidelización del cliente como un factor primordial. 
Otro factor determinante es el costo para el comprador por cambiar al sustituto; en lo referido 
al costo de los productos sustitutos, nuestros productos podrían ser intercambiados o 
confundidos debido a varios factores: variedad, semejanza, disponibilidad y precio. En este 
sentido se tiene que nuestros precios, estrategia comercial y de posicionamientos están en 
coherencia con nuestra propuesta y al sector al cual nos dirigimos, con la finalidad de lograr 
una mayor participación de mercado y una fidelización de clientes.  
El tercer factor determinante para que el cliente se decida por productos sustitutos, es que 
dicho producto ofrezca un atractivo desempeño respecto del producto del sector; esto 
afectaría siempre y cuando la calidad y rendimiento de los productos sustitutos sea superior 
al de nosotros, como se mencionó líneas arriba nuestro modelo de negocio está enfocado en 
la diferenciación tanto en la calidad de nuestros productos, como la personalización en el 
servicio, el cual se va a dar a través de una atención amable y rápida. Así mismo en lo referido 
al rendimiento del producto vamos a tener diferentes variedades de presentaciones de 
nuestras bebidas naturales y saludables de acuerdo a la estacionalidad en diferentes envases 
con distintos tamaños, de esta manera haremos una presentación más atractiva al consumidor 
de acuerdo a su necesidad. 
En cuarto lugar y último factor es la disponibilidad de los productos sustitutos; consideramos 
que este factor es muy difícil de controlar ya que en el mercado existen muchas marcas 
altamente posicionadas que cuentan con muchos puntos de venta enfocados en un atractivo 
trade off de precio, pero también hay oferentes enfocados en ofrecer un precio bajo como el 
de los emolientes que se ofrecen en carros ambulantes. Todo esto hace que este factor sea de 
alta importancia para nuestro análisis. 
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Tabla 16  
Análisis de amenaza de productos sustitutos. 
Elemento Sí (+) Medio No (-) 
1. Los substitutos tienen limitaciones de desempeño que no 
compensan su precio bajo. O, su funcionamiento no es justificado por 
su precio alto. 
X   
2. El cliente incurre en costos al cambiar a un sustituto (switching 
costs). 
  X 
3. Su cliente no tiene un substituto verdadero.  X  
4. No es probable que su cliente cambie a un sustituto. X   
Total 3 2 3 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Barreras a la entrada altas = + (favorable a la atractividad de la industria)  
Barreras a la entrada bajas = - (desfavorable a la atractividad de la industria) 
 
En conclusión, los productos sustitutos para este sector tienen una intensidad alta, teniendo 
un puntaje promedio de 4.25, por lo tanto, para contrarrestar la amenaza de los productos 
sustitutos tenemos que ofrecer un producto y servicio diferenciado, manteniendo una 
estrategia comercial enfocada en la fidelización de nuestros clientes para así asegurar el éxito 
de nuestro negocio. 
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3.6.5. Rivalidad entre competidores 
La rivalidad entre los competidores existentes adopta muchas formas familiares, incluyendo 
descuentos y precios, lanzamiento de nuevos productos, campañas publicitarias, y 
mejoramiento del servicio. “Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del sector”. 
(Porter, 2008). 
Dentro de nuestros principales competidores tenemos a: Quska y Don Claudio. 
Adicionalmente, en un sector menos posicionado, existen 12 mil emolienteros en lima 
metropolitana (Andina, 2020) enfocados principalmente sobre los sectores B, C y D.  
Las ventas globales de alimentos y bebidas orgánicos superaron los $105 mil millones, un 
6% más en 2018 (Ecovia Intelligence, 2020). Las ventas de alimentos orgánicos en EE. UU. 
Alcanzaron los $47,9 mil millones, un aumento del 5,9% en 2018 (PromPerú, 2021). 
Teniendo en cuenta estos artículos, el sector de bebidas saludables estaría creciendo en el 
Perú, puesto que es una tendencia mundial. 
Los activos del utilizados para la elaboración de emolientes no son especializados, por lo que 
podrían liquidarse con facilidad en el momento necesario. Así mismo, el modelo de negocio 
es de venta directa y no exige contratos de largos plazo. 
El costo de cambio de proveedor por parte del cliente, es bajo; por lo tanto, los competidores 
buscan diferenciarse en cuanto a servicios y canales de comercialización, el cual tiene como 
objetivo capturar una participación de mercado. Parte de nuestro objetivo será fidelizar a 
nuestros clientes con un concepto diferenciado y una atención personalizada. 
Al ser un producto comestible sin preservantes (perecibles), exige condiciones especiales 





Análisis de rivalidad entre competidores. 
Elemento Sí (+) Medio No (-) 
1. La industria está creciendo rápidamente. X   
2. La industria no es cíclica con capacidad excesiva intermitente X   
3. Los costos fijos son una porción relativamente baja del costo total.  X  
4. Hay diferencias significativas del producto e identidades de marca 
entre los competidores. 
X   
5. Los competidores están diversificados más que concentrados en 
algún producto. 
  X 
6. No es difícil salir de la industria porque no hay habilidades 
especializadas, instalaciones o contratos de largo plazo. 
X   
7. Mis clientes incurren en un costo significativo al cambiar a un 
competidor. 
                                 X
8. Mi producto es complejo y se requiere una comprensión detallada 
de parte de mi cliente. 
  X 
9. Todos mis competidores son de aproximadamente el mismo tamaño 
que mi empresa. 
X   
Total    
Fuente: Elaboración propia. 
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En conclusión, la rivalidad entre competidores para este sector tiene una intensidad media, 
teniendo un puntaje promedio de 3.2. Por lo tanto, para captar las oportunidades de esta 
fuerza, debemos desarrollar un producto diferenciado y captar el crecimiento del sector. 
 
3.7. Matriz de riesgos 
La Matriz de riesgos, es una herramienta que permite determinar los riesgos más 
significativos y que necesitan mayor atención en la actividad de una empresa con la 




Matriz de riesgos 
 
Fuente: Elaboración propia.
Tipo de riesgo Riesgo Probabilidad Valor Impacto Valor Puntaje Estrategia Acción requerida Responsable
Operaciones Déficit de capacidad de planta. Baja 2 Moderado 3 6 Aceptar
Diseñar una capacidad de planta considerando el crecimiento del 
mercado en el horizonte de evaluación del proyectos.
Coordinador de 
operaciones
Operaciones Idoneidad de los procesos de fabricación. Baja 2 Alto 5 10 Transferir o mitigar





Acumulación de existencia y almacenamiento 
excesivo.
Moderada 3 Moderado 3 9 Transferir o mitigar
El plan de almacenamiento establecido para el presente plan de 
negocio incluye un sistema de control preventivo de inventarios o 




Desabastecimiento de principales insumos para la 
preparación de emoliente.
Moderada 3 Alto 5 15 Transferir o mitigar
Desarrollar de un sistema de contingencia a base de fruta congelada 




Comercial Publicidad contraproducente. Baja 2 Alto 5 10 Transferir o mitigar
Trabajar el posicionamiento de la marca en el mercado, con la 
finalidad de generar una imagen de marca que considere la empresa 
como el primer fast food de bebidas saludables.
Coordinador 
comercial
Comercial Información insuficiente de los productos. Baja 2 Moderado 3 6 Aceptar
Desarrollar estrategias de posicionamiento enfocados en los 
beneficios de nuestros productos y servicios, marcando así una 
diferencia de la competencia.
Coordinador 
comercial
Comercial Permisos y licencias para venta en vía publica. Baja 2 Alto 5 10 Transferir o mitigar Contar con puntos de venta en vía publica y centro comerciales.
Coordinador 
comercial
Comercial Estacionalidad del producto. Moderada 3 Alto 5 15 Transferir o mitigar Diversificar la cartera de productos con emolientes fríos y calientes.
Coordinador 
comercial
Financieros Inversión deficiente. Baja 2 Moderado 3 6 Aceptar
Buscar financiamiento a través de programas especiales para Mypes y 
proveedores, aprovechando la oportunidad que genera el 
crecimiento de la economía.
Gerente general
Financieros Estructura financiera no adecuada. Baja 2 Moderado 3 6 Aceptar
Financiamiento de los principales activos a través de financiamiento 
a largo plazo por entidades financieras.
Gerente general
Financieros Déficit de capital de trabajo. Baja 2 Alto 5 10 Transferir o mitigar
Establecer el capital de trabajo a través del método de déficit 




Reducción de los márgenes bruto por el incremento 
de la participación de las ventas por delivery.
Baja 2 Moderado 3 6 Aceptar Realizar un análisis cuantitativo del riesgo (Anexo 13). Gerente general
Dirección Deficiencia estratégica. Baja 2 Alto 5 10 Transferir o mitigar
Crear una empresa con un propósito claro y establecido que rijan el 
camino a seguir de la empresa.
Gerente general
Personales Covid - 19. Alta 4 Alto 5 20 Evitar
El personal contará con un seguro de salud y la organización con un 
protocolo ante el COVID 19.
Gerente general
Identificación de riesgo Evaluación de riesgo Respuesta a los riesgos
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3.8. Ventaja competitiva 
Se puede entender por ventaja competitiva el conjunto de factores que permite a una 
compañía sostener una diferencia significativa vs. sus competidores en el valor que ofrece al 
cliente o en el costo de producirlo o en ambos. Es una diferencia difícilmente copiable 
perdurable en el tiempo generadora de valor y de rentabilidad sostenida. 
“La estrategia competitiva se funda en dos aspectos centrales. El primero es el atractivo de 
los sectores industriales desde la perspectiva de la rentabilidad y de los factores que depende.  
El segundo aspecto abarca los factores de la posición competitiva en se está adentro de un 
sector industrial” (Porter, 2015). 
 
3.8.1. Estrategia genérica de la empresa  
Según (Porter, 2015) existen tres estrategias competitivas genéricas: liderazgo global en 
costos, diferenciación, enfoque o concentración; las cuales nos van a permitir tomar una 
posición defensiva u ofensiva frente a las cinco fuerzas competitivas y así mejorar nuestro 
desempeño frente a nuestros rivales en la industria. 
 
• Liderazgo global en costos: En esta estrategia el tema central es la atención en los costos. 
La empresa debe mantener costos bajos frente a la competencia. 
• Diferenciación: Consiste en establecer diferencia en el producto o servicios, busca la 




• Enfoque o Concentración: Estrategia centrado en un grupo de compradores o en un 
segmento de línea o en un mercado geográfico. Buscar dar un servicio excelente en un 
mercado en particular. 
Según (Andina, 2020) existen aproximadamente 12,000 emolienteros en Lima Metropolitana 
distribuidos en los diferentes distritos de la ciudad. La mayor parte de la oferta de emolientes 
cuenta con las siguientes características. 
• Se da en la vía pública a través de Carretillas o “Carritos emolienteros”. 
• El emoliente ofrecido por lo general, no presenta mayor diferenciación y/o 
personalización. 
• Presentan precios muy similares entre sí, sin embargo, el precio puede variar de acuerdo 
a la zona de venta. 
• La venta por lo general se da en horarios de mañana y tarde, teniendo mayor demanda en 
invierno, debido a la percepción de consumo estacional de esta bebida por parte de los 
consumidores.  
El emoliente constituye una bebida tradicional, arraigada en las costumbres peruanas y es   
consumido por personas de diferentes niveles socio-económicos, sin embargo, las 
condiciones actuales en las que se ofrece este producto, impactan de forma negativa en el 
sector de la población que incluye el alcance del presente trabajo y que no considera su 
consumo como una opción por las siguientes razones:  
• Producto expuesto a la intemperie y polución ambiental. 
• Producto no agradable ya sea por la calidad y/o higiene presentada (muy dulce, poco 
espeso, presenta impurezas, etc.). 
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• Producto y servicio no cuenta con garantías de salubridad; principalmente por la 
manipulación del producto y el dinero al mismo tiempo; porque los insumos tales como 
los jarabes se encuentran almacenados en condiciones no idóneas o porque el personal 
que los prepara y/o atiende no presenta la indumentaria o limpieza apropiada. 
• Por lo general los puntos de venta están en paraderos, donde hay mucha congestión 
sonora o mucho movimiento vehicular y de personas. 
• Prefieren un lugar más llamativo y acorde con la imagen que quieren proyectar (un mejor 
status). 
 
3.8.2. Determinación de la Oportunidad 
Tomando en cuenta la oferta actual en la industria de emolientes se encontró una oportunidad 
para atender al segmento de personas que consumen esta bebida saludable y natural, mediante 
un formato moderno con una presentación de un producto personalizado y tradicional que 
guarde las condiciones de salubridad y que además de contribuir con un estilo de vida 
saludable ayude a poner en valor las manifestaciones gastronómicas del Perú. 
Es necesario mencionar que en el mercado limeño hemos encontrado dos competidores con 
algunas de las diferencias que proponemos sin llegar a tener propuesta de valor similar a la 
nuestra. 
 
• Claudios’s, fundado en 1997, tiene una estrategia orientada a una segmentación en costos, 
atiene de forma presencial bajo la modalidad de “carrito emolientero”, la venta es 
exclusiva de emolientes bajo dos líneas, tradicional y medicinal. Está ubicado en el 
mercado San Roque y atiende a partir de las 5:00 p.m. hasta las 10:30 p.m. Este negocio 
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presenta una marca propia, ha participado en eventos de Marca Perú y en Mistura; los 
trabajadores usan guantes y uniformes, el emoliente es servido en vasos de cartón con 
impresión de su nombre y una reseña del emoliente, además presentan tapa para proteger 
la bebida; los precios oscilan entre S/2.50 el tradicional y S/4.50 el medicinal. 
 
•  Quska, nace en el 2014 con la idea de una heladería artesanal, posteriormente deciden 
ingresar al mercado de emolientes como respuesta a una búsqueda de un producto de 
mayor demanda en invierno. Presenta una estrategia de diferenciación enfocada en un 
segmento. Actualmente tiene 04 locales, Surco, Santa María, San Bartolo y en el mercado 
San Martin de Miraflores. Este modelo de negocio también presenta una marca propia, 
está ubicada en locales de alto tránsito comercial, la modalidad de venta es para llevar. 
El emoliente y los helados son servidos en vasos de cartón en diferentes tamaños, lo 
cuales llevan su logo impreso, estos envases también tiene tapa de protección. Quska 
también vende por redes sociales helados y emolientes en presentación de 1 litro y por 
pack de dos litros con un precio aproximado de S/50.00. Los emolientes son vendidos en 
tres líneas, tradicional, aromáticos y especiales. El precio de un vaso de 12oz.  cuesta 
S/5.00 el tradicional, S/7.00 el aromático y especial. 
 
La estrategia planteada para el presente plan de negocios es Diferenciación Enfocada en un 
Segmento, con la finalidad generar una diferencia significativa orientada en mejorar la 
voluntad de pago del cliente y en generar una lealtad hacia la marca buscando reducir la 
sensibilidad al precio. 
El segmento propuesto cumple con las siguientes características:  
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• Personas de ambos sexos, pertenecientes al segmento A, B, C que gusten de cuidar su 
salud y de su imagen, les importa el status, son innovadores en el consumo, prefieren 




Figura 23. Matriz de Ventaja Competitiva. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
3.8.3. Análisis del Modelo de Negocios - Estrategia de diferenciación 
La estrategia de diferenciación enfocada en segmento, busca centrarse en un grupo de 
compradores, con la finalidad de lograr posicionarnos con una alternativa única en la mente 
del consumidor y obtener así una rentabilidad sostenible. 
Para poder aplicar esta estrategia genérica con éxito, tenemos que enfocarnos en: 
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• Crear una marca y un porque inspiradores. 
• Diseñar una Imagen de marca para ser percibidos como una propuesta única y original. 
• Enfocarnos en mejorar contantemente la experiencia del cliente brindando un producto y 
servicio de calidad. 
• Trabajar la calidad del producto, el cual debe cumplir con la propuesta de valor y promesa 
de marca. 







Figura 24. Matriz de Validación de Objetivos Estratégicos y Estrategias de Diferenciación. 
Fuente: Elaboración propia.
Crear una marca y un porque 
inspiradores
Diseñar una Imagen de marca - 
propuesta percibida como 
único y original
Mejorar  experiencia del 
cliente brindando un producto 
y servicio de calidad.
Trabajar la calidad del 
producto- cumplir con la 
propuesta de valor y promesa 
de marca
Establecer alianzas 
estratégicas con la finalidad 
de construir un Network 
efectivo.
Estrategias de Reacción
Trabajar el posicionamiento de 
la marca en el mercado, con la 
finalidad de generar una 
imagen de marca que 
considere la empresa como el 
primer fast food de bebidas 
saludables.
Ofrecer productos variados 
para las  diferentes estaciones 
del año y brindar altos 
estándares en seguridad 
alimentaria.
 Ofrecer productos y servicios 
con altos estándares en 
seguridad alimentaria.
 Desarrollar un plan de 
contingecia en protocolos para 
afrontar una posible 
pandemia.
 Desarrollar y fortalecer las 
relaciones y ventas On-line a 
través de diferentes canales.
Estrategias Ofensivas
Establecer y comunicar de 
forma clara nuestro propósito 
y razón a través de nuestra 
propuesta de valor y promesa 
al cliente.
Realizar campañas de 
promoción e introducción de 
emoliente fríos y frozen.
 Atender con nuestra 
propuesta de valor, la 
tendencia mundial sobre el 
consumo de productos 
saludables.
 Desarrollar una  propuesta de 
valor que satisfaga la 






Dar a conocer la marca a 
través de promociones de 
introducción - Estrategia 
publicitaria comparativa, que 
resalta nuestra ventaja frente a 
la  competencia.
Estrategia de posicionamiento 
por beneficios a fin de 
diferenciarnos de  la 
competencia.
Desarrollar una estrategia de 
contingencia logística de 
entrada: Proveeduría confiable 
de fruta, previsión punto de 
quiebre en suministro de fruta 
fresca, optimización cadena 
de frio, administración de 
merma.
Establecer una sociedad con 
Apefoodt, que nos permita el 
ingreso a diversos eventos 
como ferias, y acceder a 
herramientas a tarifas 
preferenciales.
Estrategias Defensivas
Dar a conocer nuestro 
propósito y valores a través 
de storytelling.
 Implementar un sistema de 
benchmarking para capturar 
las fortalezas posicionadas y 
mejorar las debilidades que 
presentan los competidores.
Desarrollar un Mix de 
productos de acuerdo a la 
estacionalidad con la finalidad 
de responder a las 
necesidades del cliente.
Desarrollar una estrategia de 
contingencia logística de 
entrada que garantice óptimas 
condiciones de producción del 
producto.
Realizar estrategias con más 
de un proveedor - establecer 




















3.8.4. Mapa Estratégico de valor – Atributos propuestos para el cliente 
Para realizar el mapa estratégico de valor, se tiene que analizar el nivel de oferta y los factores 
competitivos tanto de la oferta existente como la propuesta por el plan de negocios propuesto. 
Este análisis permite lograr eliminar y reducir las variables sobre las cuales compite una 
industria e incrementar el valor para los clientes a través de incrementar y crear elementos 
que la industria actual no ofrece. 
La finalidad es ir más allá de la competencia para poder lograr nuevas y/ mejores 





Figura 25. Mapa Estratégico de Valor. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
• El modelo actual del negocio presenta las siguientes características: 
• La mayoría de ofertantes no presentan un plan estratégico, comercial ni de operaciones establecidos. 
• Presentan estructura de costos de la siguiente manera: Altos costos fijos y costos variables unitarios bajos. Lo que hace que el modelo 
sea muy sensible a los costos fijos.
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• Por lo general los negocios presentan un margen bruto promedio entre 45% y 50%, lo 
que constituye una ventaja competitiva. (Esta información ha sido recabada en las 
entrevistas a profundidad hechas a expertos). 
• Enfoque de ingresos orientado en su mayoría a la rotación de ventas más que a la 
diferenciación del producto. 
• Negocios no presenta mayor estandarización en el proceso productivo, ni en los servicios 
ofrecidos. 
 
En base a los puntos observados en el modelo actual se propone lo siguiente: 
 
• Eliminar:  
- Manipulación simultánea de dinero y productos. Este un punto de dolor presentado 
en las personas que conforman el segmento elegido. 
- Mala praxis en almacenamiento y manipulación de insumos.  Lo cual puede dar como 
resultado un producto no saludable y sin la calidad necesaria para elaborar un buen 
producto. Este punto también constituye un punto de dolor para el sector elegido. 
 
• Reducir: 
- Exposición de alimentos al medio ambiente y polución. Por lo general los “carritos 
emolienteros” están ubicado en zonas de alto tránsito comercial en la vía pública como 
paraderos de tránsito vehicular, entro otros. Nuestro modelo también propone un modelo 
abierto, sin embargo, se guardará las medidas de salubridad necesarias para la 
contaminación de los productos por exposición al medio ambiente. 
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- Uso de plástico de un solo uso. La tendencia actual del segmento al que el presenta plan 
de negocios se encuentra orientado, es cuidado del medio ambiente.  
 
• Incrementar: 
- Personalización en el servicio y producto. Las personas del segmento propuesto para 
el presente plan de negocios, son personas que buscan diferenciarse, se fijan en el 
contenido nutricional de sus alimentos, y usan las marcas como símbolo y señal de 
calidad.  
- Seguridad y presentación en el empaque. El empaque propuesto tiene que mostrar el 
espíritu de nuestra propuesta, forma parte de nuestra estrategia de marketing con la 
finalidad de diferenciarnos y llamar la atención de nuestro consumidor.  
- Calidad del producto. Este atributo también representa un punto de dolor para el cliente 
del segmento propuesto. Por lo cual forma parte de las estrategias para poder 
diferenciarnos, ofrecer un producto de calidad (limpio, que contenga todos os insumos 
ofrecidos al cliente, de contextura y dulce de su preferencia) y estandarizado en todos 
nuestros puntos de venta.  
- Higiene en la manipulación de insumos y/o productos. Atributo también observado 
por el segmento propuesto para atender. Nuestra contempla brindar todas las medidas de 
seguridad y salubridad en todo el proceso de producción y comercialización. 
 
• Crear 
- Crear una comunidad de tradición y vida saludable. Una de nuestras estrategias para 
diferenciarnos es “crear una marca y un porque inspiradores” con la finalidad de generar 
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satisfacer a nuestro segmento siendo una de sus características que gustan de marcas con 
propósito, además consideramos que el crear una comunicada de tradición y vida sana, 
nos ayudará a generar fidelidad con el cliente. 
- Información acerca de los beneficios del producto. Este atributo también forma parte 
las preferencias del segmento al cual proponemos dirigirnos, ya que son personas que 
gustan leer del contenido nutricional de los alimentos, además se considera que 
comunicar los beneficios constituye una estrategia de marketing eficiente. 
- Punto de venta llamativo que ofrezca seguridad y status. Este atributo parte de los 
puntos de dolor del segmento propuesto, ya que muchas veces no consumen emoliente 
en los tradicionales carritos emolienteros porque de acuerdo a su percepción estos puntos 
de venta no les ofrece seguridad en el producto y/o servicio y consideran que no 
representa su forma de ser. El segmento propuesto para el presente plan de negocio busca 
diferenciarse, valora mucho su imagen personal, prefieren productos que tenga un 
reconocimiento social, que representen calidad. 
 
3.9. Mapa estratégico  
El Mapa Estratégico “constituye una representación visual de la estrategia, describe el 
proceso de creación de valor mediante una serie de relaciones de causa y efecto entre los 
objetivos de las cuatro perspectivas del Balance Scorecard” (Gabriel Roncancio, 2018). 
En ese sentido uno de los mayores retos de toda empresa es lograr que todas las personas que 
la conforman tengan presente cuál es la estrategia de la empresa y saber cuál es su lugar 




Para el presente proyecto, se ha establecido el siguiente Mapa Estratégico, Figura 26. 
 
Figura 26. Mapa estratégico. 
Fuente: elaboración propia. 
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Capítulo 4  
Estrategia Comercial 
 
En este capítulo analizaremos nuestra forma de competir en el mercado aportando valor al 
cliente, con la finalidad de buscar nuestro éxito en términos de rentabilidad y crecimiento 
sostenido. 
 
4.1. Análisis del mercado 
El análisis de Mercado, según (La American Marketing Association AMA, s.f.) “Es la 
recopilación, el registro y el análisis sistemático de los datos con respecto a un mercado en 
particular, donde mercado se refiere a un grupo de clientes específico en un área geográfica 
específica”. 
De tal forma el objetivo del presente capítulo es obtener información y datos válidos de 
nuestro mercado para analizarlos y tomar las decisiones estratégicas de marketing y ventas. 
 
4.1.1. Propósito de Investigación de Mercado 
• Determinar el tamaño de mercado objetivo. 
• Determinar el nivel de aceptación y proyección de ventas de nuestro proyecto. 
• Identificar y conocer el insight del público objetivo. 
 
4.1.2. Diseño e investigación de mercado 
Para el presente proyecto, se plantea una realizar una investigación de mercado orientada en 
obtener información cuantitativa y cualitativa sobre gustos y preferencias de nuestros clientes 
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potenciales.  Es necesario mencionar que el diseño de investigación cualitativa, también 
llamada exploratoria es la que obtiene información acerca de la visión general del 
comportamiento y la percepción de las personas sobre un tema en particular; el diseño de 
investigación cuantitativa o concluyente o es aquella la que se sustenta en respuestas 
estructuradas que se pueden resumir en porcentajes, números, promedios y otras estadísticas. 
Para el presente trabajo, la investigación de mercados se realizó en dos etapas: 
 
Etapa 1. Investigación cualitativa o exploratoria: Tiene por finalidad recopilar y procesar 
información obtenida de visitas realizadas a la competencia y de información secundaria. Las 
herramientas a utilizar en esta son: 
• Observación: Del movimiento comercial en los locales de la competencia como Quska y 
Claudio’s. 
• Entrevistas a profundidad: Realizadas a expertos (maestros emolienteros) y 
consumidores de emolientes que se encuentren dentro del segmento propuesto.  
 
Resultados más resaltantes de las entrevistas realizadas a expertos: 
• Cuentan con una experiencia amplia con más de 10 años, y tienen en el mismo punto de 
venta más de 5 años generando estabilidad. 
• Dedicación semanal al negocio 30 horas considerando que laboran solo 6 días a la 
semana. 




• Destinan sus créditos para inversión en el capital para implementación de nuevos puntos 
de venta; y para adquirir patrimonio como inmuebles.  
 
Resultados más resaltantes de las entrevistas realizadas a clientes potenciales: 
• Los entrevistados coincidieron en que consumen alimentos y bebidas al paso por el ritmo 
de vida acelerado que llevan. 
• Al consumidor le preocupa que la mala manipulación de los alimentos y bebidas le pueda 
causar alguna enfermedad. 
• El consumidor ve que no existe una oferta de alimentos saludables que aporten al cuidado 
de su salud y que pueda comprar al paso. 
• Consideran que existe poca difusión de la cultura gastronómica peruana en alimentos y 
bebidas que nos representen.  
• Les preocupa contaminación el cuidado del medioambiente. 
 
Etapa 2. Investigación cuantitativa o concluyente: Cuya finalidad es estructurar 
numéricamente la información obtenida de manera directa. La herramienta utilizada en esta 
etapa fue la encuesta y estuvo dirigida al segmento propuesto ubicado dentro de la zona de 








• Se considera población infinita debido que consideramos que los potenciales 
consumidores son mayores y/o iguales a 100,000 personas. 
• Se considera 95% confiabilidad y 5% de margen de error. 
• Se considera probabilidad de aceptación 50% y probabilidad de rechazo 50%. 
 






    Resultado:     n= 384 
 Tal como se observa, el resultado para el tamaño de muestra es 384 personas. 
  
Resultados más resaltantes de las entrevistas realizadas a expertos: 
• Obtienen un margen de ganancia mínimo que oscila entre un 48% y 55%. 
• El ingreso diario mínimo es de S/500.00 en un solo punto de venta de forma ambulatoria. 







n =  tamaño de muestra
Z =  nivel de confianza - 95% ( Tabla de distribución normal = 1.96)
E =  error de muestra - 5%
P =  probabilidad de aceptación -50%
Q =  probabilidad de rechazo - 50%
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Resultados más resaltantes de las encuestas realizadas a clientes potenciales: 








Figura 27. Actividades para el cuidado de la salud. 
Fuente: Elaboración propia encuestas. 
 
• El 80 % de los encuestados consume emolientes. 
• El 35% consume emolientes en los días de frío, el 34% lo consumen por cuidar su salud 








Figura 28. Razones de consumo de emolientes. 
Fuente: Elaboración propia encuestas. 
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Figura 29. Puntos de venta de emolientes. 
Fuente: Elaboración propia encuestas. 








Figura 30. Puntos de venta con Delivery. 
Fuente: Elaboración propia encuestas. 
• El 91% coincide en utiliza los medios digitales para realizar compras. 
• El 32.26% menciona que utiliza el Facebook como medio digital más usado 
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4.2. Mercado Meta y Segmentación de Mercado 
El modelo de negocio se desarrollará en 04 puntos de venta de la ciudad de Lima 
Metropolitana y estará orientado a hombres y mujeres de 25 años a 55 años. La zona de 
influencia está determinada por los distritos de Miraflores, San Isidro, Surco, Surquillo, 
Chorrillos, Jesús María, Lince Magdalena, Pueblo libre, San Borja, San Miguel y Breña. 
Los consumidores de clasifican en grupos de acuerdo a sus preferencias, necesidades y 
comportamientos con la finalidad de adecuar la estrategia de la empresa al segmento al cual 
nos dirigimos. 
 
● Segmentación Geográfica: El cliente potencial identificado para “La Meskla, bebidas 
urbanas” pertenece a la zona urbana de lima metropolitana, específicamente a la zona de 
influencia de los distritos de Miraflores, Barranco, San Isidro, Surco, Surquillo, 
Chorrillos, Jesús María, Lince, Magdalena, Pueblo Libre, San Borja, San Miguel. Esta 
zona de influencia tiene aproximadamente 1,728.2 de habitantes y representa el 14.90% 
de la población de Lima Metropolitana. 
● Segmentación Demográfica: Personas de ambos sexos, pertenecientes al sector A, B y 
C; sectores que representan el 66% de la estructura socio económica de la población de 
Lima Metropolitana (CPI, 2019) y que se encuentran entre 25 y 55 años de edad 
representando el 44.81% de la población de Lima (CPI, 2019) 
● Segmentación Psicográfica: Según Consultora Arellano, existen seis (06) estilos de vida 
en Perú y América Latina. Para realizar nuestro lienzo de modelo de negocio se ha 
analizado los estilos de vida del estudio mencionado y se consideró que, de acorde a las 
características del perfil del cliente, estas personas pertenecen a estilo de vida Sofisticado 




- Sofisticados: Modernos, educados y Cosmopolitan. Valoran mucho la imagen 
personal, son innovadores en el consumo y son cazadores de tendencias. Le importa 
el status. Buscan diferenciarse. Cuidan su salud, se fijan en el contenido nutricional 
de los alimentos. (Arellano, 2017) 
 
- Modernas: Son decididas le gusta surgir social y económicamente. Son modernas, 
se preocupan y cuida de su imagen personal. Le gusta comprar, prefieren productos 
de marca y usan marcas como símbolo social y señal de calidad. (Arellano, 2017) 
 
4.2.1. Participación del Mercado Proyectado 
En esta parte del plan de negocio se cruzará información y datos para proyectar la demanda 
que tendrá el negocio, y se pronosticar las ventas para los próximos cinco años que dura el 
presente plan. 





Figura 31. Determinación de mercado. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
• Mercado Total 
El mercado total está comprendido por la población de Lima Metropolitana la cual asciende 
a 11,591.4 mil habitantes, cuya estructura socioeconómica se divide la siguiente manera: el 
27.5% perteneces al segmento AB, el 41.4% está comprendido por el sector C, el 25.5% 











Estructura Socioeconómica de Lima Metropolitana. 
 
 
Fuente: APEIM, Estructura socioeconómica de personas según departamentos – agosto 2018. 
 
• Mercado Potencial 
El mercado potencial está referido a la parte de la población del mercado total que 
cumplen con los criterios de segmentación propuestos y que podrían gustar y pagar por 
nuestros productos. 
Criterios de segmentación: 
- Personas que vivan en los perímetros de la zona de influencia que corresponde los 
distritos de Miraflores, Barranco, San Isidro, Surco, Surquillo, Chorrillos, Jesé María, 
Breña, Lince, Magdalena, Pueblo Libre, San Borja y San Miguel. La proyección de 



















Tasa de crecimiento de la población. 
 
Fuente: “Boletín de Análisis Demográfico Nº 36,” por el (INEI, s.f.). 
 
- Personas comprendidas entre 25 y 55 años de edad cuya representación es el 45.25% 
de la población de la zona de influencia. (CPI, 2019) 
- Personas de los Segmentos A, B y C que corresponden al 94.20% de la población de 
la zona de influencia. (CPI, 2019) 
- Personas que cuidan de su salud y comen sano, las cuales son el 68% de la población 






















Estimación del Mercado Potencial para el año 2022. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
De acuerdo con los cálculos realizados se menciona que el mercado potencial asciende a 
540.83 mil personas. 
 
● Mercado Disponible 
El mercado disponible está representado por la proporción de personas del mercado potencial 
que consumen emolientes dentro de su dieta. 
De acuerdo con la encuesta realizada el 80% de las personas encuestadas respondieron que 
toman emolientes (Pregunta n° 08). 
Realizado los cálculos se obtiene 432.66 mil personas como mercado objetivo. 
Distritos del área

















Miraflores 405.10       183.10       172.484 117.29 117.29
Barranco 38.62         17.46         16.446 11.18 11.18
San Isidro 67.46         30.49         28.725 19.53 19.53
Surco 371.21       167.79       158.055 107.48 107.48
Surquillo 102.59       46.37         43.680 29.70 29.70
Chorrillos 358.34       161.97       152.573 103.75 103.75
Jesús María 84.46         38.18         35.962 24.45 24.45
Lince 61.39         27.75         26.138 17.77 17.77
Magdalena 67.77         30.63         28.857 19.62 19.62
Pueblo Libre 78.69         35.57         33.506 22.78 22.78
San Borja 126.59       57.22         53.898 36.65 36.65
Breña 87.90         39.73         37.428 25.45 25.45
San Miguel 17.82         8.05           7.587 5.16 5.16
Población Total
 (Area de Influencia)




Estimación del Mercado Disponible para los años 2022. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
• Mercado Efectivo 
El mercado efectivo se encuentra constituído por las personas del mercado disponible que 
estarían dispuestas a consumir emoliente bajo la propuesta indicada.  
De acuerdo a la encuesta elaborada para la investigación de mercado, se consiguió los 
siguientes resultados para la pregunta n°27: 
- El 90% del total de encuestados, que equivale a 347 personas indicó que definitivamente 
si consumirían nuestro producto. 
- El 8% de total de encuestados, es decir 31 personas, indicó que es indiferente a probar 
nuestro producto. 
Distritos del área











Miraflores 117.29 93.83 93.83
Barranco 11.18 8.95 8.95
San Isidro 19.53 15.63 15.63
Surco 107.48 85.98 85.98
Surquillo 29.70 23.76 23.76
Chorrillos 103.75 83.00 83.00
Jesús María 24.45 19.56 19.56
Lince 17.77 14.22 14.22
Magdalena 19.62 15.70 15.70
Pueblo Libre 22.78 18.23 18.23
San Borja 36.65 29.32 29.32
Breña 25.45 20.36 20.36
San Miguel 5.16 4.13 4.13
Población Total




- El 2% de personas encuestada, que equivalen a 7 personas indicó que no probaría nuestro 
producto. 
 De los resultados expuestos se obtiene que el 90% del mercado disponible estaría dispuesto 
a consumir nuestro emoliente, por lo que el mercado objetivo equivale a 389.40 mil personas 
como se observa en la siguiente tabla. 
 
Tabla 23 
Estimación del Mercado Efectivo para los años 2022. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
● Mercado Objetivo 
Para determinar la participación de mercado del primer año de funcionamiento, se consideró 
la participación de los dos principales competidores y la estrategia competitiva planteada 
Distritos del área













Miraflores 93.83 84.448 6.76 0.135 84.45
Barranco 8.95 8.052 0.64 0.013 8.05
San Isidro 15.63 14.064 1.13 0.023 14.06
Surco 85.98 77.384 6.19 0.124 77.38
Surquillo 23.76 21.386 1.71 0.034 21.39
Chorrillos 83.00 74.700 5.98 0.120 74.70
Jesús María 19.56 17.607 1.41 0.028 17.61
Lince 14.22 12.797 1.02 0.020 12.80
Magdalena 15.70 14.128 1.13 0.023 14.13
Pueblo Libre 18.23 16.404 1.31 0.026 16.40
San Borja 29.32 26.389 2.11 0.042 26.39
Breña 20.36 18.325 1.47 0.029 18.32
San Miguel 4.13 3.715 0.30 0.006 3.71
Población Total
 (Area de Influencia)
432.66 389.40 31.15 0.623 389.40
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para el presente proyecto. Dando como resultado una participación inicial de 1.3%, lo cual 
genera un mercado objetivo de 5.06 mil personas. 
 
Tabla 24 














Miraflores 84.45 1.30% 1.10
Barranco 8.05 1.30% 0.10
San Isidro 14.06 1.30% 0.18
Surco 77.38 1.30% 1.01
Surquillo 21.39 1.30% 0.28
Chorrillos 74.70 1.30% 0.97
Jesús María 17.61 1.30% 0.23
Lince 12.80 1.30% 0.17
Magdalena 14.13 1.30% 0.18
Pueblo Libre 16.40 1.30% 0.21
San Borja 26.39 1.30% 0.34
Breña 18.32 1.30% 0.24
San Miguel 3.71 1.30% 0.05
Población Total




4.2.2. Proyección de ventas 
Para proyectar las ventas, primero se tiene que cuantificar la cantidad demandada, para ello se tomará en cuenta la pregunta N°11 de la 
encuesta que corresponde a la frecuencia de consumo del emoliente. El resultado de la frecuencia según encuesta es de 78 veces al año,  
de tal forma que se obtiene una cantidad demandada de 394.85 mil personas. 
Tabla 25 
Proyección Cantidad Demandada 
 
Fuente: Elaboración propia 
Distritos del área












Miraflores 84.45 1.30% 1.10 85.63
Barranco 8.05 1.30% 0.10 8.16
San Isidro 14.06 1.30% 0.18 14.26
Surco 77.38 1.30% 1.01 78.47
Surquillo 21.39 1.30% 0.28 21.69
Chorrillos 74.70 1.30% 0.97 75.75
Jesús María 17.61 1.30% 0.23 17.85
Lince 12.80 1.30% 0.17 12.98
Magdalena 14.13 1.30% 0.18 14.33
Pueblo Libre 16.40 1.30% 0.21 16.63
San Borja 26.39 1.30% 0.34 26.76
Breña 18.32 1.30% 0.24 18.58
San Miguel 3.71 1.30% 0.05 3.77
Población Total
 (Area de Influencia)
389.40 1.30% 5.06 394.85
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Para realizar el cálculo de ventas proyectadas de emolientes al 2022 se toma en cuenta los resultados de la pregunta n°6 de la encuesta 
realizada la cual está referida a la preferencia del tipo de emolientes que las personas prefieren. Los resultados fueron:  
- El 20% de las personas prefiere emoliente tradicional. 
- El 35% prefiere emoliente herbal 
- El 45% prefieren emoliente frutado. 
Es necesario mencionar que se los precios de los emolientes son los siguientes:  
- Emoliente Tradicional S/4.50 
- Emoliente Herbal S/ 5.50 
-  Emoliente frutado S/ 5.50. 
 
Tabla 26 

































2022 394.85 78.97 177.68 138.20 S/355.36 S/977.25 S/760.09 S/2,092.70
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Para realizar la proyección de ventas de los 5 años que corresponden al 2022 -2026, se toma 
en cuenta el ingreso total del año 2022 que asciende a S/ 2,092.70 y se aplica la tasa de 
crecimiento del mercado que es de 6.5%. (Semana Económica, 2020). 
 
Tabla 27 
Proyección de los ingresos totales 2022 – 2026. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
4.2.3 Ticket promedio 
Para hallar el ticket promedio o promedio de compra de los clientes es necesario dos datos, 
las ventas y N° de transacciones dentro de un mismo periodo. La importancia del ticket 
promedio es poder establecer estrategias para incrementar el promedio de compra por cliente 
y de esta manera incrementar las ventas.  
En la investigación de campo realizada se determinó que las personas consumían dos 
emolientes por transacción, por tal razón se considera como ticket promedio S/10.60, 
considerando que el precio promedio de los emolientes ofertados es S/5.30, es decir cada 














2022 355.36 977.25 760.09 2,092.70
2023 445.75 1002.93 780.05 2228.73
2024 474.72 1068.12 830.76 2373.60
2025 505.58 1137.55 884.76 2527.88
2026 538.44 1211.49 942.27 2692.19
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Las transacciones anuales consideradas son 197,425 lo que equivale a 394,850 vasos anuales, 
esto da como resultado 541 transacciones diarias en todos los puntos de venta (1,082 vasos), 
lo cual equivale a 135 transacciones diarias por cada punto de venta; es decir, 270 vasos por 
cada punto de venta; si tomamos en cuenta que el horario de atención es de 12 horas, entonces 
cada despacho se realizará cada 5 minutos y medio, lo cual se encuentra dentro de nuestra 
capacidad de acción. 
Tabla 28 








2022 197,425 S/ 2,092,703 S/ 10.60 
 
Fuente: Elaboración propia.  
Nuestra propuesta será incrementar el ticket promedio de compra de nuestros clientes para 
los siguientes años, a través de las siguientes acciones. 
1. Incrementar el portafolio de productos. 
2. Plantear esquema de promociones. 
3. Escuchar las necesidades de los clientes de forma permanente para ofrecer lo que 
buscan. 
4.3. Investigación del consumidor   
La Meskla bebidas urbanas realizó la investigación del consumidor con el fin de conocer 
mejor el perfil del cliente y poder realizar una adecuada segmentación; esta relación con el 
consumidor permitirá conocer cuáles son sus preferencias, sus alegrías, sus frustraciones y 
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de qué manera podemos enfocar los productos, servicios y la propuesta de valor para cubrir 
esa relación de necesidad y satisfacción. 
 
4.3.1. Necesidades y problema que soluciona  
El presente proyecto busca satisfacer la necesidad de consumir alimentos y bebidas 
saludables, de este modo podemos ubicar los productos de la Meskla bebidas urbanas dentro 
de la categoría fisiológica en la pirámide de Maslow ya que cubren la necesidad de 
alimentación. El producto propuesto, también cuida la salud de las personas, ya que los 
emolientes son beneficiosos para la salud por las diferentes propiedades medicinales que 
ofrecen, cabe mencionar, que se cumple con todas las medidas de salubridad brindando un 
producto seguro para tu salud. 
El consumidor al cual va dirigido el plan de negocio, gusta de llevar un estilo de vida 
saludable, valora la imagen personal, busca reconocimiento social, gusta de consumir 
productos de origen peruano, tiene un sentimiento de peruanidad más arraigado y se siente 
orgulloso de nuestra gastronomía; por lo que el cliente busca satisfacer una necesidad de 
pertenencia y amor. 
Se realizó la investigación de mercado a través de una investigación cualitativa y cuantitativa 
y se identificó un problema en común que tienen todos ellos: la dificultad para encontrar 
alimentos y bebidas saludables al paso, que sean tradicionales, que cumplan con una 
adecuada manipulación de alimentos, que sean higiénicos (producto y local) y que no 
contaminen el medio ambiente; tomando en consideración esta problemática, nace la idea de 




4.3.2. Proceso de decisión de compra del consumidor:   
Reconocimiento de la necesidad: El proceso de compra inicia ante el deseo y la necesidad 
de adquirir un producto o servicio que tiene como fin solucionar un problema. 
• El consumidor busca satisfacer una necesidad de alimentación o de calmar la sed 
(fisiológica). 
• Busca consumir un alimento o bebida que le brinde beneficios para la salud y que el 
establecimiento cumpla con buena praxis de higiene en la manipulación de alimentos 
(seguridad saludable y protección). 
• El cliente busca consumir productos que sean tradicionales, de origen peruano y que 
además use envases que no contaminen el medio ambiente (necesidad de pertenencia y 
amor). 
• Busca consumir en un establecimiento que identifique el estilo de vida que lleva; que 
ayuden a cuidar su apariencia, que les brinden reconocimiento social y comprar productos 
de marca que les brinde estatus (necesidad de estima y reconocimiento).  
 
 Búsqueda de información:  Una de las actividades claves que La Meskla bebidas  
urbanas realizara, es la gestión de las redes sociales (Facebook, Instagram y WhatsApp), 
es una de las principales fuentes de información para que los clientes conozcan los 
productos; una vez logrado el posicionamiento de marca en la mente del consumidor a 
través de la calidad de los productos y el servicio, las recomendaciones que los 
consumidores realicen será muy importante ya que permitirá atraer nuevos clientes e 
incrementar las ventas. 
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Evaluación de alternativas: Viene a ser los criterios de selección que toma el cliente al 
momento de escoger las alternativas; evalúa atributos, beneficios, imagen, calidad, 
reputación de la marca, desventajas y los compara con nuestra competencia o con los 
productos sustitutos. 
Para estar mejor posicionado frente a la competencia y a los productos sustitutos la empresa 
La Meskla bebidas urbanas, creará ventajas competitivas que buscaran marcar la diferencia 
frente a otros competidores las cuales son: 
• Dos líneas de productos: Emolientes frutados, emolientes herbales y complementos. 
• Envases eco amigables y reciclables con códigos QR en los cuales se dará a conocer el 
valor nutricional de los productos. 
• Beneficios para la salud por sus propiedades nutritivas y preventivas. 
• Personalización en el producto y servicio. 
• Productos tradicionales y de origen peruano. 
• Puntos de venta que les ofrezcan seguridad alimentaria, protección y que le genere 
estatus.  
• Relación consultiva con el cliente identificando y satisfaciendo necesidades. 
 
Decisión de compra: Muchos factores pueden influir para que la compra final se realice 
por lo que se tomara en cuenta estos puntos para que la venta se concrete: 
• Atención rápida y eficiente (mapa de procesos bien establecido). 
• Pago con tarjeta y efectivo. (sencillez en el proceso de compra). 
• Disponibilidad del producto para evitar rotura de stock y evitar así la pérdida de ventas.  
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• El producto debe cumplir con las expectativas del cliente para cumplir con la propuesta 
de valor y que el cliente se lleve una buena imagen de marca. 
• Claridad en los precios por ejemplo en el delivery, puede ser un factor que afecte la 
decisión de compra del cliente. 
 
Evaluación postcompra: El cliente evalúa si el producto o servicio cumple o no con las 
expectativas según lo ofrecido y nos permite generar ese vínculo de relación a largo plazo 
con el cliente. 
• La presentación y cantidad de nuestro producto va a estar acorde al precio que paga el 
cliente. 
• La calidad del producto viene respaldada por el cumplimiento de los protocolos 
sanitarios y las buenas prácticas de almacenamiento de los insumos, buenas prácticas de 
















Figura 32. Proceso de compra físico vs. Digital. 
Fuente: (Merca2.0, 2018) 
 
4.3.3. Factores que influencian la conducta del consumidor: 
El comportamiento del consumidor muchas veces se ve influenciado por diferentes factores; 
internos propios del consumidor como externos influenciados por el medio en que conviven 
o relacionados con la marca. 
El público objetivo primario al cual nos dirigimos son los sofisticados por tener un estilo de 
vida en la cual una de sus preocupaciones es su salud, por eso consumen productos light para 
mantener una alimentación saludable, son personas que cuidan su apariencia y buscan el 
reconocimiento social; por otro lado, tenemos a las modernas, son mujeres que les gusta 
adquirir productos de marca que les den estatus y le brinden reconocimiento social, les 
interesa las marcas con propósito y que les faciliten las tareas de casa. (Arellano, 2017) 
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Tenemos identificadas cuáles son las tendencias y cómo se han ido adaptando a esta nueva 
normalidad, factores como el estilo de vida que lleva este segmento en particular, viene 
determinado por los ingresos que perciben y eso va a ser determinante al momento de decidir 
si adquirir el producto o no. 
La edad es otro factor determinante en el comportamiento del consumidor, según la 
segmentación geográfica el público objetivo al cual nos vamos a dirigir comprende entre los 
25 y 55 años por lo que la propuesta de valor tiene que va a estar definida adecuadamente 
hacia el público objetivo. 
La percepción está influenciada por factores externos relacionados con la marca, vamos a 
transmitir un impacto positivo de la marca a través del propósito de la empresa, los valores y 
la cultura organizacional que se verán manifestados en la calidad de los productos y la buena 
atención hacia el cliente, una adecuada estrategia de marketing y publicidad será 
indispensable para ganar un posicionamiento en la mente del consumidor. 
La percepción como factor interno tiene que ver con las creencias, estilos de vida, la cultura, 
las actitudes y las experiencias de aprendizaje; son las características individuales de la 
persona, se trabajara los beneficios y atributos de los productos para influenciar en el proceso 
de compra de consumidor.  
La migración de los canales tradicionales de venta a los medios digitales y al delivery, es otro 
factor que ha cambiado el comportamiento del consumidor; esta nueva normalidad hace que 
las personas traten de exponerse lo menos posible y de salir menos a realizar compras a través 
de los canales tradicionales, en este sentido el uso de las redes sociales es fundamental para 
comunicar de una manera eficaz la información de los productos, por otro lado el servicio de 
delivery es una oportunidad para llegar al consumidor, ofrecer los productos, servicios a 
















4.3.4. Posicionamiento de marca 
Tabla 29 
Posicionamiento de marca. 
Elementos del 
posicionamiento 
Propuesta racional Propuesta emocional 
Público objetivo Dirigido a hombres y mujeres entre 25 y 55 años con un 
nivel socioeconómico A, B y C.  
Personas que gustan de consumir productos naturales y saludables de 
origen nacional que ayuden al cuidado de su salud y le brinden bienestar. 
Atributo 
diferenciador 
Emolientes frutados y herbales. 
Envases eco amigables. 
Modelo de venta, carrito emolientero. 
Productos tradicionales, Mejoran tus hábitos alimenticios. 
Cuidado del medioambiente. 
Punto de venta que genera estatus y sentido de pertenencia. 
Beneficios claves Sabor estandarizado, natural, saludable y nutritivo. Cuidan tu salud a través de una alimentación balanceada. 
Modos y momentos 
de uso/consumo 
Se puede consumir por la mañana, en las tardes o en las 
noches. 




“La Mezcla, Infusiones Urbanas” Marca peruana  
“Propuesta de 
valor” 
  (slogan) 




4.4. Marketing Mix 
4.4.1. Estrategia de Producto/Servicio 
La estrategia de producto que utilizará La Meskla bebidas urbanas estará basada en dar a 
conocer los emolientes a través de sus beneficios nutricionales: 
• Se contará con 3 líneas de productos que serán: el emoliente tradicional; emoliente 
frutado y emoliente herbal. 
• El emoliente frutado será preparado de una mezcla del emoliente tradicional con toques 
de sabor a frutas, como por ejemplo con aguaymanto y camu camu, las cuales tendrán un 
alto valor nutricional. 
•  El emoliente herbal será preparado de una mezcla del emoliente tradicional con hierbas 
medicinales, entre los que tenemos: los emolientes digestivos con menta, muña, cedrón 
y el emoliente antigripal con eucalipto, anís y miel, las cuales ayudarán a prevenir 
enfermedades y a mejorar el funcionamiento del organismo. 
• En la preparación de los emolientes no se usará conservantes, colorantes o edulcorantes 
artificiales; los emolientes poseen valores nutricionales debido a esto ofrecen una 
alimentación balanceada. 
• Los emolientes estarán preparados con bajo contenido de azúcar para aprovechar de 
mejor manera los beneficios nutricionales y medicinales. 
• La calidad del producto estará respaldada por la buena praxis en la elaboración de los 
emolientes y la gestión adecuada del control de calidad. 




• Se contará con complementos nutritivos y saludables que se irán incorporando para la 
comercialización en los puntos de venta. 
• En el diseño del envase se encontrará un código QR en la cual se contará las 
características del emoliente, así como sus propiedades y beneficios. 
• Se utilizará una estrategia de fidelización creando una comunidad de tradición y cultura 
de alimentación saludable para captar más clientes, posicionando la marca y los productos 
como parte de su estilo de vida. 
 
Marca 
El plan de negocio tendrá el nombre comercial de La Meskla bebidas urbanas. Se trabajará 
el conocimiento de la marca como la asociación entre el posicionamiento y lo que representa 
la marca en la mente del consumidor. 
• Crearemos vínculos emocionales: Se buscará conectar con los clientes creando una 
comunidad relacionada a los estilos de vida saludables, basado en la alimentación 
saludable a través del consumo de los emolientes y como esto impacta en la salud de las 
personas; el segmento de clientes al cual nos dirigimos buscan verse y sentirse bien, por 
consecuencia apelaremos al sentido de pertenencia y de amor en la pirámide de Maslow 
para lograr conectar con los clientes, por otro lado los puntos de venta serán llamativos y 
ofrecerán seguridad y estatus. 
• Enfocar los objetivos: El objetivo de la Meskla bebidas urbanas no solo va a ser generar 
beneficios para la empresa, si no también fomentar hábitos alimenticios saludables 
mejorando la calidad de vida de las personas cumpliendo así con la propuesta de valor y 
la misión de la empresa. 
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•  Asociación de idea a nuestra marca: Se fomentará el conocimiento de nuestra marca 
y que el cliente relacione el emoliente como bebida saludable y tradicional de consumo 
peruano a través del valor nutricional de los productos. 
• Marcaremos la diferencia: Se pondrá especial énfasis en que los productos y servicios 
cumplan altos estándares de calidad, controlaremos la inocuidad de los alimentos por ser 
un factor crítico de éxito en el negocio y mejoraremos la higiene en el establecimiento; 




Para la creación del Logo se realizó la investigación del consumidor a través de encuestas, 
en base a las preferencias se obtuvo el nombre más votado para la empresa. 
El logo será una expresión de una mezcla de colores cromáticos indígena andina de una manta 
andina que busca conectar a las personas con la marca relacionándolo con el orgullo peruano 
de amar lo nuestro, de identificarse con nuestras tradiciones peruanas. 
El amarillo que da calidez y alegría que es el sentimiento que queremos que sientan a la hora 
de consumir nuestros productos; el rojo que se asocia con la pasión, la intensidad; el verde 
está íntimamente relacionado a la naturaleza, representa a la vida y la buena salud; y el fucsia 
que emana elegancia al igual que nuestro segmento objetivo de estilos de vida que son los 





Figura 34. Logo de la marca. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Slogan 
El slogan “Bebidas Urbanas”, expresa directamente la propuesta de estar cerca a la población 
de forma frecuente. Además, resalta la tradición urbana del emoliente en el Perú. La frase 
será representativa para que el público se identifique con la marca, además tiene un propósito 





En el estudio de mercado tipo cualitativo realizado a través de observación y entrevistas. Se 
identifico la necesidad que el vaso tenga las siguientes características:  
• Material del vaso eco-amigable.  
• Tapa que garantice un sello hermético y permita un consumo directo sin uso de cañita. 
• El vaso debe contener la información nutricional del producto (código QR). 
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• El envase debe incluir un protector de cartón que evite accidentes a la hora de la 
manipulación. 
 
Figura 35. Logo de la marca. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Servicio al cliente 
El cliente es la razón de ser del negocio, por eso nuestro primer objetivo será cuidar de él 
conociendo más de sus gustos y preferencias que se obtendrá a través de su retroalimentación 
en la experiencia de compra en cada punto de atención para mantener una relación a largo 
plazo. 
Por lo cual, la propuesta del negocio presentará las siguientes estrategias: 
• Tendremos una relación consultiva, el cual nos ayudará a identificar las necesidades e 
insight, que permitirá incrementar las ventas y generar relaciones a largo plazo. 
• Desarrollar una estrategia de fidelización de clientes a través de una atención 
personalizada con la implementación de un CRM y crear una comunidad de tradición y 
vida saludable. 
• Satisfacer la atención del cliente en los procesos de compra (antes, durante y post 
compra), minimizando los puntos de dolor y creando alegría durante este proceso. 
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• El servicio del cliente será medido a través del NPS, con la finalidad de generar una 
mejora continua en el servicio. 
 
4.4.2. Estrategia de Precio: Valor en el mercado 
El objetivo que se plantea para la determinación y fijación del precio es cumplir una función 
financiera fundamental debido que genera ingresos a la empresa para la viabilidad de esta. 
Para fijar el precio se tendrá una estrategia de imagen de marca y diferenciación para generar 
lealtad entre los clientes, así evitar en el futuro una guerra de precios de la competencia. Por 
dicha razón, es muy importante tener en cuenta que los clientes se han convertido en el centro 
de todas las estrategias, son los que determinan cuánto están dispuestos a pagar por un 
producto o servicio, así pues, la estrategia de precio debe estar enfocada en los clientes.  
El precio se fijará teniendo en cuenta los costos operativos fijos y variables, así como también 
se tendrá en cuenta ofrecer un servicio de calidad y también el valor percibido por el cliente, 
dado que estas cuestiones son importantes para el segmento A, B y C al que vamos dirigido. 
El precio estará establecido según la línea de producto, detallado en la Tabla 30, que está 
basado en el tamaño de 12 oz. (mediano). 
La empresa tendrá una penetración al mercado generando competitividad y enfocado en dar 
valor al cliente, con un nivel de precios tomando en consideración a la competencia directa 
como Quska y Emolientes Claudio’s; el precio fijado proporcionará el margen de beneficio 
para introducir como una opción con alto valor agregado para el cliente, sino que a su vez el 







Productos y precios. 









   
  
EMOLIENTE TRADICIONAL 12 oz S/4.50 S/4.00 S/5.00 
  
EMOLIENTE FRUTADO 12 oz S/5.50  S/7.00 
  
EMOLIENTE HERBALES 12 oz S/5.50 S/4.50 S/7.00 
  
Fuente: Elaboración propia. 
 
4.4.3. Estrategia de Distribución y Canales 
La estrategia de distribución planteada en el presente plan de negocio será selectiva. 
Ubicados principalmente en centros comerciales, avenidas de alto tránsito, eventos de la 
marca Perú y eventos masivos en general. El canal de distribución será directo a través de los 
puntos de ventas físicos y online; indirecto a través del servicio delivery.  
• Redes sociales: según la encuesta realizad, el 76% de encuestados recibe información de 
promociones y eventos por redes sociales; destacando: Facebook, WhatsApp e Instagram 
con una preferencia del 32%, 27% y 23%, respectivamente. Por lo que, el presente plan 







A partir de la pandemia ocurrida en el 2020, los servicios de reparto o delivery se 
popularizaron e instalaron de una forma más potente en nuestro país ganando terreno día a 
día, siendo los supermercados y restaurantes los de mayor representatividad con este tipo de 
servicios. 
Según un estudio de la empresa (Touch Task, 2021) en el Perú el servicio de reparto a 
domicilio creció en 250% lo que refleja la importancia del delivery en el contexto actual ya 
que constituye una herramienta poderosa para adecuarse a la nueva normalidad. 
En ese sentido, el presente proyecto requiere contar un servicio de reparto a domicilio que se 
ajuste a las medidas de seguridad vigentes y que permita adecuarse a las nuevas condiciones 
de mercado. 
Bajo el contexto actual mencionado, se ha diseñado la siguiente estrategia: 
• Generar alianzas estratégicas con las empresas de reparto Rappi y Pedidos Ya. 
• Establecer promociones para este medio: combo doble variado a 10 soles, combo familiar 
4 emolientes variados a 20 soles, combo party 8 emolientes variado a 40 soles, etc. 
• Días y horarios de atención: 
✓ Lunes – sábado: de 10:00 a.m. a 07:00 p.m. (de acuerdo a restricciones) 
✓ Domingos:  10:00 a.m. – 07:00 p.m. (de acuerdo a restricciones) 





Con esta alianza estratégica se espera conseguir lo siguiente: 
• Incrementar un nuevo canal de venta (Canal que no dependa de espacios físicos). 
• Ayuda a crear marca y a posicionarnos en la mente del consumidor, ya que incrementa 
la visibilidad del negocio. 
• Optimizar el sistema de entregas a domicilio. 
• Aumento en las ventas; según un estudio de Rappi (Rappi, 2021) las ventas de los 
negocios con la modalidad de reparto se incrementan hasta en un 30%. 
• Obtener información de relevancia sobre las preferencias de los clientes. 
 
Transporte de emolientes por delivery para evitar derrames 
Para garantizar la calidad y la integridad de las bebidas en el servicio de delivery, 
adoptaremos una serie de pasos para cumplir con la propuesta de valor. 
• Se deberá asegurar que el envase que se usa sea resistente a la temperatura y este debe 
estar correctamente sellado para evitar derrames; utilizaremos el envase de la marca 
Pamolsa el cual está hecho a base de cartón y papel de bagazo de caña (Anexo 11). 
• Se utilizará una maquina selladora de vasos automática Henkel (Anexo 10), el cual 
usará un film plástico para el sellado (Anexo 12); el cual permitirá aislar, proteger el 
contenido del vaso, evitar derrames en el transporte y mantener la temperatura de los 
emolientes. 
•  Al momento del transporte, se verificará que el proveedor cumpla con las buenas 
prácticas para el transporte de las bebidas hasta llegar al cliente final. 
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• La mochila de reparto deberá estar acondicionada para el correcto almacenamiento 
de las bebidas con el fin de evitar derrames y contribuir con la seguridad de los 
pedidos. 
 
Figura 36. Transportador de bebidas reutilizable. 
Fuente: (RAPPI, 2020) 
La empresa “La Meskla bebidas urbanas” contara con cuatro puntos de venta que estarán 
ubicados en los siguientes lugares estratégico de la ciudad de Lima: Centro comercial La 
Rambla (San Borja), Centro comercial La Rambla (Breña), malecón de Barranco y malecón 
de Miraflores. 
 
• Centros comerciales: Según la encuesta realizada, al 39% de encuestados les gustaría 
que el punto de venta de emoliente este ubicada en centros comerciales. En el Perú existen 
109 centros comerciales (BIMSA REPORTES, 2019), dentro de los cuales se encuentra 




• Avenidas de alto transito: Según la encuesta realizada, al 37% de encuestados les 
gustaría que el punto de venta de emoliente este ubicada en avenidas de alto tránsito, 
como: El malecón de Barranco y malecón de Miraflores.  El malecón de Barranco está 
ubicado en el distrito de Barrando, considerado como un distrito bohemio con privilegio 
de vista al mar, creando así un destino atractivo para visitantes nacionales y extranjeros. 
El malecón de Miraflores cuenta con una vista a la bahía de Lima, denominada costa 
verde. Cuenta con un espacio atractivo para realizar actividades deportivas como 
parapente, ciclismo o actividades de esparcimiento  
 
4.4.4. Estrategia de comunicación integral 
La estrategia de comunicación es una herramienta que ayudará a la compañía a alinear los 
objetivos específicos con la estrategia de marketing las acciones ATL, BTL y marketing 
digital distribuyendo el presupuesto en proporción de 30%, 30% y 40% respectivamente, el 
presupuesto que se asignará es del 2% del margen de operación respecto a la venta estimada. 
Para lograr atraer, retener y fidelizar a los consumidores se aplicarán estos tipos de 
estrategias, las cuales mencionamos a continuación: 
• ATL: Es un término que significa “Above the line” traducido al español como “por 
encima de la línea de promoción”; la cual utiliza medios masivos y esta dirigidos a 
un público más amplio; utiliza la radio, la televisión, los periódicos, las revistas y los 
carteles publicitarios. (Conexión Esan, 2015) 
• BTL: Es un término que significa “Below the line” traducido al español como “por 
debajo de la línea de promoción”; son actividades para hacer publicidad en forma 
específica y más personalizada, es un canal más directo para comunicar, incluye: 
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marketing en el punto de venta, uso de redes sociales, correos electrónicos. 
(Conexión Esan, 2015) 
 La estrategia de comunicación que vamos a utilizar será la Estrategia BTL por ofrecer 
ventajas que consideramos fundamentales en el modelo de negocio: es más específica y 
personalizada, es fácil de monitorear, se desarrollan a medida. 
 
Estrategia BTL y Digital 
Marketing de las Redes Sociales: 
Se realizará una adecuada gestión de las redes sociales Facebook, Whasap, Instagran, en las 
cuales se creará contenido por medio de publicaciones, las cuales serán de carácter 
informativo, además realizaremos ventas a través de estos medios. 
La creación y gestión de los medios digitales será administrada por un Community 
Manager. La estrategia que aplicaremos será: gestión de las redes sociales, crear 
publicaciones para dar a conocer la propuesta de valor, administrar la imagen de la marca y 
monitorear el crecimiento de la comunidad “Estilo de vida saludable”. 
 
Figura 37. Facebook “La Meskla bebidas urbanas”. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Crear una comunidad  
Es parte de la estrategia para que los clientes se identifiquen con la marca, con sus valores y 
su propósito; de esta forma crear ese vínculo positivo hacia la marca. 
 
 
Figura 38. Facebook Comunidad de estilo de vida saludable y tradición. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Objetivo principal: 
• Incrementar el número de clientes (participación de mercado). 
Objetivos secundarios: 
• Incrementar la comunidad de estilo de vida saludable y tradición. 
• Dar a conocer la filosofía y el estilo de vida saludable y tradición de la comunidad. 
• Carácter informativo y de exposición de la marca. 






Las tendencias en el uso de los teléfonos celulares y el uso del internet respaldan la 
estrategia que vamos a usar enfocada en el marketing dirigido a los dispositivos móviles. 
• Local Mobile Marketing: A través de la geolocalización activada para captar 
clientes cercanos al negocio, permitirá hacer llegar ofertas y promociones en el 
momento preciso, trabajaremos el SEO para cuando los clientes busquen una 
palabra relacionada al negocio. 
• Código QR: En los cuales se dará a conocer los beneficios nutricionales del 









Figura 39. Envase con código QR. 
Fuente: Elaboración propia. 
 





Capítulo 5  
Plan Operativo 
 
El plan operativo, también llamado plan de operaciones o plan de producción, reúne todos 
los aspectos relacionados con la producción de los productos o servicios que la empresa 
ofrece, es decir muestra una descripción del proceso producción de los productos o el modelo 
de prestación de servicios de la empresa. 
La importancia del plan de operaciones radica en el hecho que te permite controlar las fases 
que componen el proceso de producción con la finalidad de hacerlos óptimo.  
 
5.1. Proceso de producción del bien o servicio 
“Un proceso de producción es el conjunto de actividades orientadas a la transformación de 
recursos o factores productivos en bienes y/o servicios. Su objetivo último es la satisfacción 
de la demanda” (EAE Business School, 2021), es decir el proceso de producción es el 
conjunto de tareas y procedimientos necesarios que tiene que realizar una empresa para 
efectuar sus bienes o servicios. 
 
Descripción del proceso productivo en el centro de preparación 
Antes de iniciar cualquier actividad, los manipuladores de alimentos deben usar ropa 
protectora de color blanco que les cubra el cuerpo, llevar completamente cubierto el cabello 
y tener calzado apropiado. Toda la vestimenta debe ser lavable, mantenerla limpia y en buen 




Figura 40. Descripción del proceso productivo en el centro de preparación. 
Fuente: elaboración propia. 
Planificación 
El proceso de planificación tiene como entrada la solicitud de preparación, en donde se 
detalla la cantidad a producir por cada tipo de emoliente y es registrado en el formato 
“registro de solicitud de preparación”. 
Tabla 31  
Solicitud de preparación. 
Solicitud de preparación 
(Formato) 
Registrado por: _____________________________ Fecha: ______________ 
Tipo de emoliente Cantidad (litros) Comentario 
Emoliente tradicional   
Emoliente herbal   
Emoliente frutado   
Comentario: 
Fuente: elaboración propia. 
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Con la información de la cantidad de productos a producir, se procede a verificar el 
inventario y estimar la cantidad según el maestro de materiales detallado en el Anexo 3. 
Finalmente, se elaborará la lista de compras. 
Tabla 32 
Lista de compra. 
Lista de compra 
(Formato) 
Registrado por: _____________________________ Fecha: ______________ 
Articulo Cantidad Comentario 
   
   
   
Comentario: 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Compras 
En este proceso tiene como objetivo realizar las adquisiciones necesarias para la elaboración 
del emoliente. Buscando obtener insumos de calidad, a tiempo y en la cantidad requerida. El 
proceso tiene como principal entrada la lista de insumos a comprar y contiene las siguientes 
actividades: 
• Revisar lista de compras: La lista de compras será verificada en tipo de articulo y cantidad 
solicitada, debe contener la información completa. 
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• Buscar proveedores: Con el uso de las especificaciones técnicas y lista de compras 
verificada, se procederá a buscar proveedores de forma física y remoto. 
• Solicitar cotización: Ubicado proveedores se solicitará la cotización para la cantidad 
requerida en la lista de compras. 
• Evaluación y selección de proveedores: Generalmente la evaluación y selección de 
proveedores se realizará entre una terna de proveedores y contemplará los siguientes 
criterios: Calidad, tiempo de entrega y costo. La compra se realizará en la alternativa con 
mayor valoración, en caso de empate, el comprador definirá donde comprar. Esta 
evaluación se realizará utilizando el formato de evaluación y selección de proveedores. 
Tabla 33 
Evaluación y selección de proveedores. 
Evaluación y selección de proveedores 
(Formato) 
Registrado por: _____________________________ Fecha: ______________ 
N° Proveedor Razón social Total 





1      
2      




Fuente: Elaboración propia. 
 






Figura 41. Diagrama de flujo del proceso de compras.  






Producción de emoliente base y distribución 
El proceso de producción de emoliente base tiene como objetivo preparar el emoliente base 
con el uso eficiente de los materiales y procesos. Las actividades que incluye este proceso 
son: 
• Inspección de los materiales: El trabajador inspeccionará todos los insumos a utilizar, 
estos deberán estar dentro de la fecha de vencimiento y encontrarse en estado apto para 
el uso. También, deberá verificar que el stock de los materiales esté por encima de su 
stock mínimo, caso contrario registrar un pedido de compra. 
• Limpieza y preparación de los insumos: El proceso inicia con le picado y limpieza del 
membrillo y la piña. Luego, se realiza el lavado de las frutas y los otros insumos: hierba 
luisa, manzanilla, cebada tostada, cola de caballo, uña de gato y linaza.  
• Cocción: Llenar agua en la olla de preparación y colocar en la cocina. Cuando el agua 
está hirviendo agregar:  las frutas, la cebada tostada, la cola de caballo, la uña de gato y 
la linaza. Dejar hirviendo los insumos por un intervalo de tiempo de 45 min. Luego apagar 
el fuego de la cocina y agregar la hierba luisa y la manzanilla. Finalmente, dejar reposar 
los insumos por 20 min.  
• Inspección y envasado: La inspección se realiza de forma visual y para probar el sabor se 
utiliza un vaso de prueba. Luego de que el producto es aprobado, se procede a envasar el 
emoliente base en contenedores de acero inoxidable con capacidad de 20L, con los que 
se transportará a los puntos de venta.  
• Limpieza general: Finalmente, se procede con la limpieza y desinfección general del local 
de preparación.  
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• Transporte de emoliente: El transporte del emoliente base se realizará con un vehículo 
acorde a la capacidad de envió, el mismo que, deberá llegar al punto de venta una hora 






Figura 42. Diagrama de flujo de operación en el centro de preparación. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Producción de emoliente personalizado 
La producción de emoliente personalizado se realizará en l punto de venta y seguirá las 
actividades descritas en el siguiente diagrama de flujo. 
 
 
Figura 43. Diagrama de flujo de operación en el punto de venta. 







5.2. Ubicación y equipamiento de las Instalaciones. 
5.2.1. Localización 
La localización de planta para el presente trabajo se realizará con el uso de la metodología 
de ranking de factores, el cual, consiste en asignar valores cuantitativos (ponderación) a los 
factores relacionados con una localización alternativa, el procedimiento a seguir es el 
siguiente: 
• Desarrollar una lista de factores relevantes (use un gráfico y mapa). 
• Asignar un peso a cada factor para indicar su importancia relativa. 
• Asignar una escala común para cada factor (ej. 0 - 100) y determinar un valor mínimo y 
máximo. 
• Multiplicar los pesos por la escala y sumar. 
• Totalice el puntaje de cada ubicación y escoja aquella que obtuvo el máximo puntaje. 
Los factores establecidos para el análisis son: puntos de venta cercanos, cercanía a los 
proveedores, disponibilidad de la mano de obra, costo de permisos y licencias, seguridad y 
costo de alquiler; los pesos asignados son: 30%, 20%, 10%, 10%, 20%, 10%, 
respectivamente, los mismos que, suman un total del 100%. La escala establecida fue del 1 
al 5, siendo 1 menos favorable y 5 más favorable. Finalmente, se estableció las alternativas 
de localización y se procedió con el cálculo respectivo. Dando como resultado el distrito de 
surquillo como la localización más favorable para el centro de preparación del emoliente 







Ranking de factores para localización de centro de preparación. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 44. Localización de los puntos de venta y centro de preparación. 
Fuente: Elaboración propia. 
Centro de 
preparación 
C.C. La Rambla 
Brasil (PV) 
C.C. La Rambla 






5.2.2. Equipamientos de las instalaciones 
El equipamiento, tanto del punto de venta como del centro de preparación, permitirán ejecutar 
las actividades necesarias para crear la propuesta de valor y atender a los clientes. 
En el caso del centro del centro de preparación, se contará con:  
• Cocina Industrial Surge acero inoxidable 2 hornillas. 
• Refrigeradora 382 lt RT38K5930S8/PE. 
• Licuadora Industrial 4 Litros Heavy duty. 
• Balanza Henkel. 
• Mesa de trabajo en acero inoxidable. 
• Andamio Estante acero inoxidable. 
• Mueble base Bianco 105 cm. 
• Repostero Karson. 
• Ollas de acero inoxidable. 
• Cucharon acero inoxidable. 
• Microondas Oster PGGY3701 20 L. 
• Contenedores de emoliente para el transporte. 
 
El centro de preparación tendrá un área de 42 m2 (6mx7m). En donde, se tendrá las siguientes 
áreas: Desinfección, almacén de materiales, preparación de insumos, cocción, almacén de 
productos terminados y oficina administrativa. Estas áreas tendrán una distribución tipo “U”, 
que permitirá un flujo de materiales en una sola dirección, generando mayor eficiencia en las 





Figura 45. Distribución del centro de preparación. 





En el punto de venta, se contará con:  
• Carrito para ventas. 
• Dispensador de bebidas calientes. 
• Dispensador de bebidas frías. 
• Dispensador de insumos para mezcla. 
• Caja registradora. 
El punto de venta será a través de un carrito de bebidas saludables (módulo), en donde se 
tendrá tres áreas: preparación del producto, caja y almacén de insumos. La distribución de 
los insumos que intervienen en la preparación de cada unidad productiva estará ubicado a un 
máximo de 400mm, distancia de desplazamiento del brazo con un esfuerzo normal (Niebel, 








5.3. Métodos de Producción 
El método de producción engloba todos los elementos que permiten transformar los 
materiales en producto terminados. Según (EAE Business School, 2021) existen diversas 
clasificaciones productivas en función de la continuidad en la obtención del producto: 
producción bajo pedido, producción por lotes, producción por masa y producción continua. 
En el presente trabajo desarrollaremos dos métodos de producción: producción bajo pedido 
y producción lotes. En el punto de venta se contará con los insumos necesarios para preparar 
bebidas personalizas en el momento, por lo cual, en este espacio se aplicará el método de 
producción bajo pedido. En el caso del centro de preparación de emoliente base, se aplicará 
el método de producción por lotes, que dependerá del acumulado de los requerimientos de 
cada punto de venta y el pronóstico de la demanda.  
 
Entradas Producción por lote Productos
 
Figura 47. Producción por lote (centro de preparación). 
Fuente: elaboración propia.  
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Entradas Producción bajo pedido Productos
 
Figura 48. Producción bajo pedido (punto de venta). 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
5.4. Gestión del inventario y proveedores. 
5.4.1. Gestión de inventario 
En esta gestión, se aplican estrategias y métodos para el adecuado control y manejo de las 
existencias con la finalidad que la tenencia de estos bienes sea rentable y productiva. 
Este proceso, asegura la cantidad necesaria de existencias o suministros que son necesarios 
para la producción, la idea central es no tener mala información que nos lleva a pérdida de 
inventario o ruptura de stock, por ejemplo.  Una adecuada gestión de inventarios asegura 
también la calidad de todos nuestros insumos lo que nos asegura la calidad de nuestros 
productos. 
Las frutas y las hierbas que se utilizarán en los puntos de venta necesitarán un lugar fresco y 
seco para su conservación, pero para extender la vida útil mayor se tendrán que refrigerar 
separadas de otros alimentos. No será necesario un espacio adicional ya que la materia prima 
y los insumos se entregarán de forma interdiaria los lunes, miércoles y viernes. 
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Es necesario mencionar que el control de materias prima y/o insumos se realizará a través d 
stock mínimos y máximos y será controlado por medio del formato. 
 
Tabla 35 
Tabla de stock mínimo de los insumos. 





     
     
Fuente: Elaboración propia. 
 
5.4.2. Gestión de proveedores 
La gestión de proveedores se basa en desarrollar una buena relación con nuestros socios 
estratégicos, para garantizar la disponibilidad de los suministros críticos de nuestros 
procesos.  
 
Proveedores de materia prima 
Los principales proveedores de materia prima estarán concentrados en el mercado mayorista 
de Santa Anita y mercado mayorista de Frutas, de donde se comprará las materias primas: 
Cebada tostada, cola de caballo, Alfalfa, llantén, limón, boldo, linaza, chanca piedra, hierba 





Proveedores de transporte 
Los proveedores de transporte serán para el abastecimiento de los puntos de venta y la 
distribución de los productos por delivery.  
El proveedor de abastecimiento a los puntos de venta deberá contar con todos los documentos 
en regla e implementar un sistema de carga que garantice la conservación de los contenedores 
de emoliente base. También, deberá contar con un registro del horario de entrega a cada punto 
de venta y será registrado en un formato de control. 
La distribución de los productos por delivery, se trabajará principalmente con los proveedores 
de Globo y Pedidos Ya. 
Proveedores de locales y espacios 
Los proveedores de los cales y espacios serán: los centros comerciales y espacios públicos.  
En los centros comerciales y espacios públicos, se cumplirá con todas las normativas 
establecidas, promoviendo siempre las buenas relaciones.  
Proveedores de mano de obra 
Es uno de los recursos de mayor relevancia, por ser un agende que lleva la propuesta de valor 
desde el centro de preparación hasta el punto de venta.  
La convocatoria, selección y desarrollo de la mano de obra se realizará según el plan de 
recursos humanos, siempre buscando que la mano de obra este alineado con nuestra 
propuesta de valor. 
Evaluación de proveedores 
Todos los proveedores serán evaluados de forma anual, en base a tres criterios: cumplimiento 
del tiempo de entrega, calidad y disponibilidad de stock. En caso exista evidencia de un bajo 
rendimiento del proveedor (promedio menor a 2), se le dará la retroalimentación de su 
evaluación. En caso el proveedor persiste en la misma calificación será considerado como un 
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proveedor no confiable y se bloqueará la compra en aquel proveedor. La evaluación se 
realizará utilizando el formato evaluación de evaluación de proveedores. 
Tabla 36 
Evaluación de proveedores. 
 
Evaluación de proveedores 
(Formato) 
Registrado por: _____________________________ Fecha: ______________ 
Razón social Promedio 
Valoración: Alta (3), media (2) y baja (1) 
Cumplimiento Calidad Stock 
     
     
     
Fuente: Elaboración propia. 
 
5.5. Gestión de calidad 
Para (International Organization for Standardization, 2011), los Sistema de gestión de calidad 
son un conjunto de normas y estándares internacionales relacionados entre sí para mejorar el 
cumplimiento de los requisitos de calidad que una empresa requiere y así satisfacer los 
requerimientos que son solicitados por sus clientes a través de una mejora continua, 
permitiendo tener procesos más eficientes. 
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Existen diferentes Sistemas de Gestión de calidad que son indispensables que se implementen 
en cada una de las etapas para mantener la calidad de los alimentos, desde la compra, el 
almacenamiento, hasta el consumo del alimento por parte del cliente final. 
Según la (Organización Panamericana de la Salud),dentro de los términos de educación en 
inocuidad de alimentos, definimos algunos conceptos que están relacionados con la gestión 
de calidad en alimentos. 
• Contaminación: Es la presencia de un agente anormal, extraño en cualquier objeto, o en 
un alimento que pueden ser causantes de enfermedades en las personas. Es la aparición 
de una sustancia contaminante en un alimento que puede comprometer su calidad. 
• Contaminación cruzada: Es la transmisión de microorganismos de un alimento 
contaminado a otro alimento que no lo está. El ejemplo más común es cuando un alimento 
cocinado entra en contacto con un alimento crudo, cuando utilizamos los mismos 
utensilios de cocina para los diferentes materias primas y cuando el manipulador de 
alimentos no se lava las manos antes de empezar a cocinar. 
• Desinfección: Es un proceso en el cual se usan agentes químicos y/o métodos físicos para 
reducir y eliminar el número de microorganismos en las superficies para evitar la 
contaminación con los alimentos. 
• Enfermedades transmitidas por alimentos: Son enfermedades provocadas por la 
ingesta de alimentos o agua contaminados, generalmente se produce al momento de la 
manipulación y preparación de los alimentos. Los principales síntomas de las 
enfermedades transmitidas por los alimentos son: vómitos, náuseas, diarreas, dolores 
abdominales, dolores de cabeza, dolores musculares, fiebre. 
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• Higiene de los alimentos: La higiene en los alimentos es un aspecto fundamental en la 
manipulación de alimentos ya que son las medidas necesarias para garantizar la inocuidad 
en todo el proceso de producción, elaboración, almacenamiento, distribución, 
comercialización hasta llegar al cliente final. 
 
Procedimiento de higiene personal 
Los manipuladores de alimentos deben de cumplir una serie de requisitos y procedimientos 
para disminuir los riesgos de contaminación cruzada hacia los alimentos y así mantener la 
calidad y la inocuidad de estos. 
Los manipuladores de alimentos deben de lavarse las manos después de hacer las siguientes 
actividades (Bermeo Mendez & Caldas Molina, 2014): 
• Usar los servicios higiénicos. 
• Manipular los alimentos crudos durante todo el proceso de elaboración. 
• Tocarse la cara, el cabello o el cuerpo. 
• Al momento de toser o estornudar usar un pañuelo de tela o papel. 
• Está prohibido fumar en el establecimiento; por otro lado, después de comer o beber en 
el área de trabajo, el personal debe lavarse las manos. 
• Luego de usar métodos químicos de desinfección de las superficies para evitar la 
contaminación de los alimentos. 
• Sacar la basura o los desechos. 






Figura 49. Correcto lavado de manos.  









Procedimiento para limpieza y desinfección 
Para la manipulación de los alimentos se debe de contar con procedimientos de 
limpieza y desinfección, utilizando diferentes métodos tanto físicos y químicos para 
garantizar que los alimentos no se contaminen en el proceso (Dirección General de 
Salud , 2012). 
Desinfección de superficies: 
La desinfección busca minimizar la cantidad de microorganismos presentes en el 
área de trabajo, disminuyendo la contaminación cruzada a fin de garantizar la 
inocuidad de los alimentos y no poner en riesgo la salud. (Instituto Nacional de la 
Calidad, 2020) 
Para desinfectar mediante métodos químicos, tenemos los siguientes productos más 
utilizados: 
• El cloro, se presenta como hipoclorito de sodio o comúnmente llamada lejía; es 
fácilmente soluble en agua y tiene un efecto antimicrobiano que elimina 
microorganismos como hongos, bacterias y virus. 
• Alcohol al 96%, ideal para desinfectar superficies y utensilios ya que inactiva, 
elimina a los virus y bacterias, por otro lado, el alcohol al 70% es ideal para usar 
como desinfectante de manos por mantenerse más tiempo en la piel porque 
acaba con gran parte de los virus. 
• El agua oxigenada o peróxido de hidrogeno tiene un amplio efecto 
antimicrobiano utilizado para desinfectar superficies limpias ya que en presencia 
de sustancias orgánicas pierde su efectividad. 
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Se aplicará el siguiente procedimiento para la limpieza y desinfección de las 
superficies: 
• Los equipos, utensilios de trabajo y superficies de trabajo deben limpiarse y 
desinfectarse con métodos físicos o químicos evitando la contaminación de los 
alimentos. 
• En el proceso de producción o elaboración del producto, si un líquido cae al piso 
debe limpiarse inmediatamente para evitar el riesgo de contaminación cruzada. 
• Los pisos, áreas auxiliares y paredes deben limpiarse y desinfectarse para 
mantenerlos en buen estado de higiene. 
• Los equipos y utensilios deben estar correctamente secado, escurriendo el agua 
en un área determinada. 
• Para evitar la contaminación cruzada los equipo y utensilios deben almacenarse 
en áreas separadas después del lavado 
 
 
Procedimiento de vestimenta 
Los manipuladores de alimentos deben contar con la siguiente indumentaria en el área 
de producción (Dirección General de Salud , 2012): 
• El personal que manipule los alimentos debe usar ropa que lo proteja que sea de color 
claro y le debe cubrir el cuerpo. 
• El cabello de estar recogido y cubierto. 
• El calzado debe ser cerrado y el apropiado para el uso en el trabajo. 
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• Dependiendo que el área lo requiera se debe usar protector nasobucal y guantes los 
cuales deben ser descartables. 
• El uniforme de trabajo debe lavarse, debe mantenerse limpio y en buen estado de 
conservación. 
 
Plan de contingencia para conservar la cadena de frio de los alimentos 
 
Definiremos algunos conceptos relacionados al correcto almacenamiento para mantener la 
calidad e inocuidad de los alimentos: 
 
Cadena de frio: En un informe realizado por la (Agricultura, Organización de las naciones 
Unidas para la Alimentación y la, 2008), la cadena de frio es un término utilizado para indicar 
que se utilizan los medios necesarios para mantener la temperatura de los alimentos, en toda 
la cadena de abastecimiento: la recepción, la elaboración, el transporte, distribución, el 
almacenamiento; manteniendo así las condiciones adecuadas para el consumo de los 
alimentos. 
Perdida o desperdicio de alimentos: Es la reducción o merma de la masa de alimentos 
destinado al consumo humano, provocado por diferentes causas en todas las etapas de la 
cadena alimentaria. (Organización de las naciones unidas para la Alimentación y la 
Agricultura, 2014). 
 
Para tener un correcto almacenamiento de los productos perecederos se debe mantener una 
adecuada gestión de la temperatura y garantizar la cadena de frio, para que los perecibles se 
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mantenga en óptimas condiciones; sin embargo, muchas veces estos perecibles se pueden ver 
perjudicados cuando hay la falta de fluido eléctrico afectando el valor nutricional de estas 
materias primas o insumos y por consecuencia la calidad de los productos, por esta razón 
implementaremos un plan de contingencia para mantener la cadena de frio de estas materias 
primas en caso no haya fluido eléctrico (Organización de las Naciones Unidas para la 
Alimentación y la Agricultura, 2008). 
 
• Las pulpas de fruta (perecibles), para su correcto almacenamiento debe estar congelado a 
-18°C 
• Cuando ocurra el rompimiento de la cadena de frío en el almacenamiento de los productos        
perecibles (pulpas de fruta), verificar si existe una variación en la temperatura e informar 
de inmediato al área de encargada. 
• Se procederá a llamar al organismo encargado del fluido eléctrico (ENEL), y se realizara 
la consulta si es un corte de servicio eléctrico programado o es una situación que se va a 
solucionar en unas horas. 
• Se puede almacenar los perecibles y mantener la temperatura de las frutas, manteniendo 
cerrada la puerta y evitando abrirla constantemente; tendremos un lapso de 4 horas si el 
corte de luz no excede ese tiempo.  
• Si el corte de luz excede el tiempo establecido se procederá a acondicionar las pulpas de 
fruta en los contenedores de aislamiento térmico o cajas frías colocando alrededor de estas 
los geles de frio, luego proceder a tapar y sellar. 
• Proceder a apuntar en la bitácora la fecha y la hora en que se acondicionaron las pulpas 
de fruta en los contenedores, para luego proceder a trasladarlo al punto de venta más 
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cercano que tenga el espacio adecuado para su almacenamiento, de no encontrar espacio 











Figura 50. Caja Térmica para cadena de frio. 
Fuente: (Corporación Quimica, 2020). 
 
Con la finalidad de garantizar la calidad sanitaria e inocuidad de los alimentos y bebidas se 
implementarán los diferentes procedimientos como son: Procedimiento para limpieza y 
desinfección, las Buenas prácticas de higiene y procedimientos de vestimenta; a 
continuación, procederemos a tomar de referencia el sistema Haccap para aplicarse en cada 
etapa en el proceso de operación y manipulación de los alimentos. 
El sistema de HACCP “permite hacer un análisis de riesgo y control de puntos críticos, así 
como prevenir riesgos potenciales, también poder identificar estos problemas y corregirlos a 
tiempo”. (Robert J. price, 1995)   
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La Meskla Infusiones Urbanas, está tomando como referencia el sistema de gestión de 
calidad HACCP para mantener la calidad y la inocuidad de los alimentos, de esta forma 
optimizaremos mejor los procesos, gestionaremos mejor los recursos y garanticemos la 
calidad y salubridad de los alimentos. 
El sistema HACCP tiene 7 pasos básicos, estos pasos van a ser adaptados al modelo de 
negocio para mantener la sanidad de los alimentos; la sanidad de los alimentos es un punto 
clave en el negocio ya que reduce la posibilidad de que estos alimentos causan enfermedades, 
evita la pérdida de venta y la pérdida de clientes. 
 
1. Identificar riesgos potenciales para la seguridad de los alimentos: Identificamos 
posibles peligros relacionados en cada fase. 
• Riesgo de contaminación de los alimentos por mal aseo de personal y por no usar 
uniforme de trabajo. 
• Riesgo por no realizar la desinfección y limpieza de los utensilios y superficies de 
trabajo. 
• Riesgo por una mala inspección de las materias primas e insumos (características 
sanitarias) al realizar las compras. 
• Riesgo por malas prácticas de almacenamiento al momento de recepcionar las 
materias primas o insumos. 
• Riesgo por malas prácticas de manipulación de alimentos que puede ser causante de 
contaminación cruzada. 
• Riesgo de contaminación por objetos o materiales no relacionados al uso o 
manipulación de alimentos. 
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• Riesgo de contaminación cruzada con otros alimentos, relacionado con la fecha de 
ingreso y de salida de las materias primas e insumos. 
• Riesgo por mala praxis en el almacenamiento en el área de desperdicios 
 
2. Identificar los puntos críticos de control: Establece pasos para reducir o 
eliminar los riesgos. 
• Se aplicará procedimientos de higiene personal y de vestimenta para reducir los 
riesgos de contaminación. 
• Se aplicará procedimientos de limpieza y desinfección parar garantizar que los 
alimentos no se contaminen en el proceso. 
• Se implementará especificaciones de compra para rechazar o aceptar insumos y así 
controlar lo riesgos y no detectarlos en etapas futuras donde sea más difícil el 
control. 
• Se aplicará Buenas prácticas de almacenamiento separando las hierbas de los 
insumos y de las frutas para evitar la contaminación cruzada. 
• Se aplicarán Buenas prácticas de manipulación de alimentos en el almacenamiento 
y proceso de la elaboración de los alimentos. 
• Se prohibirá la presencia de objetos o materiales que no estén relacionados en el 
almacenamiento, elaboración y dispensación de los alimentos. 
• Se implementará una correcta rotación del inventario verificando las fechas de 
ingreso y vencimiento de los productos. 
•  aplicará las correctas prácticas de eliminación de desechos debiendo ser retirados 
sin pasar por las diferentes áreas de preparación de los alimentos. 
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3. Establecer el límite o los límites críticos en cada punto de control crítico: 
• Se deberá aplicar un correcto lavado de manos después de realizar ciertas tareas 
específicas, mencionadas en el procedimiento de Higiene; así mismo se deberá aplicar 
correctamente el procedimiento de vestimenta para garantizar la inocuidad de los 
alimentos. 
• Para garantizar la desinfección de las superficies se utilizará agentes químicos 
(hipoclorito de sodio) para la limpieza de las superficies. 
• En las especificaciones de compra, se evaluarán las características organolépticas 
como: el aspecto, color, olor, textura; también se revisarán la presencia de agentes 
extraños como: impurezas, objetos extraños, descomposición. 
• Se va a realizar el correcto almacenamiento de las pulpas de frutas congeladas; según 
la sugerencia de nuestro proveedor y de Digesa, deben estar congelado a -18°c. (se 
controlará la temperatura con termómetros). 
• Al momento de la recepción se revisarán las características organolépticas de las 
hierbas y de las pulpas de frutas para detectar algún signo de descomposición, 
presencia de objetos extraños o alimentos contaminados. 
• Los utensilios y las superficies que estén en contacto con los alimentos deben ser de 
un material adecuado y de fácil limpieza para evitar la contaminación. 
• Se aplicará el sistema “primero en entrar, primero en salir” o “primero en vencer 






4. Establecer un sistema de vigilancia de los puntos de control críticos: 
• Se llenará el registro del cumplimiento de limpieza y desinfección de las superficies. 
• Se deberá llenar y firmar el registro después de la inspección de los insumos y 
materias primas que no cumplan con las especificaciones de compra (se aceptará o 
rechazará). 
• Se deberá llenar el registro o formulario de temperatura del refrigerador o congelador 
cada 4 horas para garantizar el correcto almacenamiento. 
•  La persona a cargo deberá revisar todos los días los formularios y firmar dando 
conformidad de que se está cumpliendo los protocolos de control de calidad, se deberá 
investigar de encontrar irregularidades. 
• No se deben recepcionar los insumos o productos terminados que se encuentren 
dañados, descompuestos o contaminados.  
• Llevar a cabo correctamente la técnica para el lavado de manos. 
 
5. Establecer medidas correctivas cuando la vigilancia indica que un punto de 
control crítico no está controlado: 
• Plan de logística inversa para devolución de insumos que no cumplan con las 
especificaciones de compra, que no hayan sido detectados al momento de recibir la 
mercadería. 
• Descartar productos que son perecederos que ya no se encuentren aptos para el consumo. 
• Extender el tiempo de cocimiento en la preparación del emoliente para evitar el 
crecimiento de bacterias. 
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• Almacenar los productos ya preparados lejos de los productos que recién se están 
preparando para evitar la contaminación. 
6. Mantener expedientes y hacer revisiones rutinarias de expedientes para 
comprobar que los controles trabajan (procedimientos de verificación). 
• Verificar que al momento de realizar las compras se cumpla con el protocolo de 
especificaciones técnicas de los productos. 
• Revisar el formato de recepción de mercadería, que se encuentre llenado correctamente 
y verificar si hubiese observaciones. 
• Revisar periódicamente el registro de temperatura y revisar cualquier irregularidad. 
• Verificar que se cumpla con la realización y el registro de limpieza en las diferentes áreas. 
• Verificar que se esté cumpliendo los Procedimiento Operativos Estandarizados (POES), 
para las buenas praxis de manipulación de alimentos y de higiene personal. 
 
7. Conduzca auditorias periódicas para asegurarse de que el sistema HACCP 
trabaja. 
• Se deberá realizar una auditoría del sistema HACCP una vez al año. 
• Para nuevos productos se debe de implementar un plan nuevo de HACCP, se debe aplicar 







                                   
                         
                      
      
             
         
                     
          
             
Figura 51. Diagrama de flujo para el control de punto críticos. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Recepción de materias 
primas (proveedor) 
Cumple especificaciones 
de compra- SE ACEPTA 
Lavado de Materias 
Primas 






compra- SE RECHAZA 
 

















5.6. Cadena de Abastecimiento 
Comprende los diferentes procesos que engloba la producción, planificación y organización 
de las actividades de suministro de materias primas e insumos a través de los proveedores; 
producción; transporte; almacén; distribución y venta llegando al consumidor final.  
La empresa la Meskla bebidas urbanas tendrá una cadena de suministro que estará dirigida 
por el área de producción dónde se trabajará con un esquema tipo Pull que está relacionado 
de forma directa con los sistemas Just in Time (JIT) y es valorado como un sistema ágil y 
flexible (sistema Lean). Los inventarios funcionarán de una manera reactiva ante la demanda 
del cliente en cada punto de venta de los fast food en el proceso de atención de pedidos, por 
eso un aspecto importante es conocer en todo el proceso las necesidades del inventario 
reduciendo así desperdicios en la producción, disminuyendo los costos de almacén y 
evolucionando hacia una producción y logística más eficientes para mejorar la eficiencia de 
los procesos de abastecimiento enviando solo la mercancía justa para así minimizar riegos de 
entra en una situación de obsolescencia, y asegurar de esta manera que el cliente reciba 
productos de calidad siendo frescos, saludables y con valor nutricional. 
 
Los eslabones de cadena de suministros serán los siguientes:  
• Mayoristas: Principalmente conformado por el mercado mayorista Santa Anita y 
Mercado mayorista de frutas, que tendrá un tiempo de atención o frecuencia de compra 
de dos días. 




• Punto de venta: El punto de venta elaborará el emoliente personalizado bajo pedido con 
un tiempo de atención de 7 minutos. 
• Cliente: Los clientes serán atendido en el punto de venta o a través de los canales delivery. 
 
 
Figura 52. Cadena de Suministro. 









5.7. Protocolo de seguridad ante el COVID 
Se implementará el plan de vigilancia, prevención y control de la salud de los trabajadores 
de la empresa “La Meskla, bebidas urbanas”, a fin de reducir el contacto y evitar así el 
contagio de COVID-19 en la población.  
 
Equipos sanitarios 
Los clientes y/o visitantes que ingresen a “La Meskla, bebidas Urbanas”, deberán contar con 
los equipos sanitarios, las personas que no cuenten con los equipos sanitarios necesarios no 
se les realizara la atención en el punto de venta. 
Los trabajadores deberán contar con los siguientes equipos sanitarios para el ingreso al 
establecimiento de trabajo. 
• Protector Facial. 
• Mascarilla. 
• Guantes. 
La empresa deberá habilitar para el ingreso del personal: 
• Bandeja de desinfección. 









Uso correcto de mascarilla Uso correcto de protector facial 
  
Uso correcto de guantes Bandeja de desinfección 
 
Un lavamanos con agua y jabón. 
 
Figura 53. Equipos de bioseguridad. 




Consideraciones antes del inicio de las actividades previo al ingreso al trabajo 
Paso 1: Previo al ingreso a las instalaciones, el responsable del punto de venta, verificara que 
el personal cuente con doble mascarilla para luego tomar la temperatura y verificar que se 
encuentre dentro de los límites establecidos. 
Paso 2: Desinfección de zapatos. 
Se usará desinfectantes como lejía el cual estará en contacto con la superficie del tapete del 
pediluvio. 
Paso 3: Lavado de manos. 
Se seguirá el procedimiento del “instructivo del correcto lavado de manos”. 
Paso 4: Uso del uniforme. 
El personal deberá usar correctamente la indumentaria de trabajo y guardará la ropa con la 
que llego al trabajo en una bolsa correctamente cerrada. 
La limpieza del uniforme será responsabilidad de cada trabajador y se deberá evitar la 
contaminación cruzada separando la ropa limpia de la ropa usada. 
El uniforme solo deberá ser usado dentro de las instalaciones. 
Paso 5: Uso de la mascarilla. 





Figura 54: Medidas de Bioseguridad para restaurantes 
Fuente: (Ministerio de la Producción, 2020) 
 
Proceso de Elaboración, despacho y entrega para prevenir el COVID-19 
En esta etapa se implementará las medidas preventivas sanitarias necesarias para proteger la 
salud de los clientes y del personal a fin de garantizar la salubridad de los alimentos, también 
prevenir el riesgo de contagio del COVID-19 (Ministerio de la producción, 2020). 
Elaboración de los pedidos 
Antes de iniciar la actividad: 
1. El personal deberá lavarse las manos para luego desinfectarse. 
2. Se deberá verificar que todo el personal cuente con los equipos de protección 
personal. 
3. Se deberá verificar que el área de trabajo esté limpia y desinfectada. 
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4. Se deberá asegurar contar con los insumos, materia prima, materiales, envases para 
la preparación y dispensación de los pedidos a fin de evitar el desplazamiento 
innecesario del personal. 
5. Se deberá acondicionar los productos desinfectantes para el uso por parte de los 
manipuladores de alimentos. 
Durante la actividad: 
1. El personal deberá lavarse y desinfectarse las manos, así como los materiales y 
equipos que se vayan a utilizar. 
2. Deberán evitar tocarse la nariz, la boca y los ojos. 
3. Se respetará las normas de bioseguridad para la manipulación de los residuos sólidos. 
4. Se deberá cumplir los correctos hábitos de higiene al toser o estornudar. 
5. Se verificará que los envases primarios se encuentren herméticamente cerrados para 
el despacho de los alimentos. 
 
Después de la actividad: 
1. El personal debe desinfectar la superficie de área de trabajo, materiales y equipos. 





Figura 55: Preparación de pedidos 
Fuente: (Ministerio de Comercio Exterior, 2020) 
 
Atención en el punto de venta 
Antes de la actividad: 
1. El personal deberá lavarse y desinfectarse las manos. 
2. El personal encargado de la atención deberá utilizar mascarilla y protector facial. 
3. Acondicionar un tacho para eliminar los equipos de protección personal de un solo uso. 
4. El área de atención al cliente deberá estar limpia y desinfectada. 
5. Se deberá mantener limpios mobiliarios, equipos y superficies. 
6. se deberá habilitar el desinfectante de manos para los clientes. 








Durante la actividad: 
1. Se verificará el correcto uso de la mascarilla y el protector facial por parte del 
personal. 
2. El personal deberá lavarse las manos con agua y jabón posterior a la atención de cada 
clientes o grupo de clientes. 
3. Se deberá aplicar las medidas sanitarias para la recepción de los clientes (controlar la 
temperatura, desinfección del calzado y desinfección de las manos. 
4. Se verificará que cliente se retire la mascarilla solo cuando consuma los alimentos y 
bebidas. 
5. Se promoverá y respetará el distanciamiento social durante la atención. 
6. Se deberá evitar en los posible el contacto con los clientes al momento de entregar el 
pedido. 
7. Pedir que el cliente utilice la mascarilla luego de consumir los alimentos. 
8. Sugerir al cliente realizar el pago a través de medio electrónicos. Verificar el 
procedimiento para pago con tarjeta y pago con efectivo en el anexo08 y anexo 09. 
9. Se verificará el cumplimiento del procedimiento de lavado y desinfección de manos. 








Después de la actividad: 
1. El personal deberá limpiar y desinfectar equipos, mobiliarios y superficies. 
2. Se eliminará los equipos de protección personal de un solo uso en el servicio. 
3. Se realizará la desinfección de las manos con agua y jabón al finalizar la atención. 
 
Despacho y entrega 
Antes de la actividad: 
1. Se procederá con la limpieza y desinfección del vehículo de transporte. 
2. Se deberá asegurar que el dispensador y repartidor se laven y desinfecten las manos. 
3. Se deberá verificar que el personal cuente con los equipos de protección personal. 
4. Se deberá verificar y asegurar que el área de trabajo se encuentre limpia. 
5. Se deberá constatar la disponibilidad de los materiales, envases secundarios y la correcta 
ubicación de estos para evitar el desplazamiento innecesario del personal. 
6. Se deberá acondicionar los desinfectantes y detergentes para mantener la limpieza. 
 
Durante la actividad: 
1. El personal deberá verificar la hermeticidad de los pedidos y cumplan con las correctas 
prácticas de higiene, queda prohibido abrir el pedido. 
2. Se Colocará un precinto de seguridad al envase secundario para que el pedido no sea 
manipulado de manera inadecuada. 
3. El repartidor deberá definir el área y la distancia de entrega manteniendo la distancia de 
al menos 2 metros al entregar el pedido al cliente. 
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4. Se deberá asegurar que se cumpla las medidas de bioseguridad entre el personal de cobro 
y el cliente, evitar que el despachador realice algún tipo de cobro. 
5. Se asegurará que el despachador y el cliente usen los equipos de protección personal. 
6. Se deberá realizar la correcta desinfección y el lavado de manos de los equipos y 
materiales las veces que sean necesarios. 
7. El personal deberá evitar tocarse la nariz, la boca y los ojos. 
8. Se respetará las normas de bioseguridad para la manipulación de los residuos sólidos. 
9. Se deberá cumplir los correctos hábitos de higiene al toser o estornudar. 
 
Después de la actividad: 
1. El personal deberá desinfectar la superficie de área de trabajo, materiales y equipos que 
están en contacto con nuestras manos durante la preparación. 












Figura 56. Proceso Operativo de Reparto 
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2020) 
 
Cliente 
• El cliente deberá contar con los EPP necesarios para prevenir el riesgo de contagio del 
COVID-19 establecidos según la normativa peruana. 
• La empresa “La mesklka, bebidas urbanas” se reserva el derecho de atención a los clientes 






Medios de pago del cliente 
• Se optará por medios de pago electrónicos (transferencias bancarias, aplicativos entre 
otros) para reducir el riesgo de contagio por interacción directa entre el cliente y el 
trabajador. 
• También se optará por pagos que involucran la interacción directa entre el repartidor y el 
cliente (pagos en efectivo y uso de POS) deberá demostrar las medidas de bioseguridad 
implementadas para prevenir el riesgo de contagio de COVID-19. 
• Cuando el cliente realice su pedido será informado sobre la utilización de la mascarilla 
en la recepción del pedido. 
• Se realizará la consulta sobre la forma de pago y el monto con que va a pagar para que el 
repartidor lleve el vuelto empaquetado. 
 
Situaciones de emergencia 
• Si alguna persona tose o estornuda y no cumple con las medidas de bioseguridad 
establecidas, se paralizará inmediatamente la operación para que el personal que se 
encuentre expuesto se lave las manos, brazos y rostro, se realice la desinfección del área 
y cambie su ropa. 
• Si una persona tose o estornuda sobre los alimentos sin cumplir las medidas de 


















Capítulo 6  
Recursos Humanos 
 
6.1. Estructura Organizacional  
“Una organización altamente efectiva es aquella que logra una ilación entre sus elementos y 
que no los cambia sin evaluar las consecuencias en los otros” (Esan, 2016). 
La Cultura Organizacional establece la forma en la que se desempeña una empresa a través 
de las creencias, actitudes, valores, hábitos que se va desarrollando en cada empleado creando 
así una personalidad única con la cual interactuará con sus clientes, proveedores, y diversos 
grupos de interés.  
“Una estructura claramente definida ayuda a los empleados a resolver conflictos, diferencias 
y trabajar en equipo para lograr objetivos estratégicos claramente definidos” (EAE Business 
School, 2021). 
La Meskla bebidas urbanas, contará con un organigrama funcional la cual irá relacionada con 
facilitar la comunicación dentro de la empresa, y es la más utilizada para microempresas, 
donde divide las labores desarrollando habilidades de alto grado de especialización. 
Se contará con el Gerente General quién se encargará del control administrativo de la 
empresa, finanzas y recursos humanos. Contará con el apoyo del coordinador de operaciones 
y producción; y del coordinador comercial.  
En el área de almacén y centro de preparación estará a cargo del coordinador de operaciones 
y producción quién contará con el apoyo de un ayudante. 
Los puntos de venta estarán a cargo del coordinador comercial quién también tendrá la 
función de cajero para así ir acorde con la propuesta de valor de no manipular el producto y 
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el dinero al mismo tiempo; contará con el apoyo de dos vendedores quienes se encargarán en 
la atención al público y la preparación de los emolientes.  
“El enfoque de Resiliencia Organizacional es la virtud de una empresa de asimilar choques e 
impactos profundos sin perder la capacidad y actitud de cumplir su misión” (Zambrano, 
2012). 
La Mezcla bebidas urbanas, se identificará como una organización resiliente para cuando 
estemos sometidos a situaciones que puedan comprometer la estabilidad de la empresa, como 
estar en problemas económicos difíciles de superar, gestionar como equipo efectivamente 
este tipo de situaciones adversas buscando oportunidad en ellas pudiendo hacer frente y 
resolverlo. La empresa se centrará en construir bases de resiliencia teniendo un plan 
estratégico de respuesta a crisis para movilizarnos rápidamente, estabilizar las operaciones 
comerciales y responder de manera efectiva a la disrupción.  
Se promoverá de la siguiente manera: 
1. Desarrollar el crecimiento del equipo de trabajo. 
2. Fomentar una comunicación integral entre las áreas. 
3. Impulsar las relaciones con los stakeholders. 
 
Funciones Generales 
a. Órgano de dirección: “En coordinación con la junta de accionista, La Gerencia General, 
es el órgano que dirige, coordina y toma las mejores decisiones para el funcionamiento de 
la empresa” (ESAN, 2015). 
El Gerente General liderará la Organización con una visión estratégica e innovadora, 
cumpliendo con el Plan Estratégico y Políticas de la empresa, planificará, dirigirá las políticas 
financieras viendo su viabilidad para asegurar la disponibilidad de capital de trabajo, tendrá 
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nociones sobre temas contables para así analizar la información de confianza sobre los 
resultados de la empresa, tendrá como objetivo principal el posicionamiento dentro del 
mercado así como supervisar los planes de acción para que estos sean ejecutados. 
 
b. Órganos de apoyo: “Los departamentos de asesoría legal y contabilidad son considerados 
como órganos externos de apoyo; cumplirán sus funciones solo por intervalos de tiempo, ya 
que representan un incremento significativo en los costos” (ESAN, 2015). 
Los servicios de asesoría contable y legal serán tercerizados a través de un servicio de 
confianza. 
 
c. Órganos de línea: 
Operaciones: “Esta área debe administrarse y dirigirse para lograr la productividad 
necesaria para hacer más competitiva la empresa, en mercados cada vez más agresivos y 
rigurosos” (ESAN, 2015). 
El coordinador de operaciones y producción se encargará del abastecimiento de todos los 
recursos y garantizará la ejecución de las operaciones de forma eficiente, requiere dominio 
de temas como: manejo de proveedores, control de inventarios, gestión del transporte, calidad 
y costos exigiéndose implementar una mejora continua eficiente en los procesos para así 
identificar ineficiencias que no aportan valor. 
Comercial: “Esta área trabajará activamente promocionando la marca para crear una imagen 
fuerte para que cale en la mente del segmento objetivo, incentivando la demanda, a fin de 
cumplir con los objetivos establecidos por la empresa” (ESAN, 2015). 
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El coordinador comercial diseñará estrategias que garantice el éxito de las ventas de los 
productos que se ofrecerán en los puntos de atención, para obtener como resultado ganancias 




Figura 57. Estructura organizacional. 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
6.2. Perfil del Puesto (MOF) 
“Al desarrollar un plan de negocio el perfil del equipo de gestión es primordial para la 
organización, es decisivo conocer si los miembros directivos están calificados, conocer su 
formación, su trayectoria profesional, su experiencia en el sector y sus referencias de sus 








MOF Gerente General. 
PUESTO: GERENTE GENERAL. 
REPORTA: LOS ACCIONISTAS. 
SUPERVISA: COORDINADOR DE OPERACIONES Y COMERCIAL. 
OBJETIVO DEL PUESTO: 
Organizar, Planificar, dirigir, controlar y coordinar las estrategias aplicadas para asegurar el 
desarrollo sostenible de la empresa, velando siempre por los intereses de los accionistas a corto y 
largo plazo. Gestión de Recursos Humanos, brindar apoyo administración que requiera la 
empresa en Finanzas. 
COMPETENCIAS DEL PUESTO: 
• Análisis Crítico. 
• Capacidad de planificar. 
• Liderazgo. 
• Habilidad negociadora. 
• Comunicación efectiva. 
• Innovador. 





CARACTERISTICAS DE FORMACIÓN: 
Profesión/Oficio: 
• Profesional en Administración de Empresas, Economía o carreras afines. 
 
Nivel Académico: 
• Título profesional. 
Conocimientos: 
• Conocimiento de Finanzas y Normatividad laboral. 
• Conocimiento en Finanzas. 
• Conocimiento en Recursos Humanos. 
Años de experiencia: 
• Experiencia 3 años en cargo similar. 
Cursos: 
• Excel intermedio. 
• Marketing Digital. 
FUNCIONES ESPECIFICAS: 
• Dirigir la empresa con liderazgo, planificar y ejecutar las estrategias para cumplir con los 
objetivos trazados a corto y largo plazo. 
• Coordinar con todas las áreas para su desempeño óptimo comunicando las decisiones tomadas. 
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• Realizar el monitoreo periódico de las áreas sobre el cumplimiento de las metas propuestas. 
• Desarrollar y ejecutar indicadores de control de gestión administrativo, económica y financiera 
de la empresa para atender los requerimientos de liquidez para la operación e inversión. 
• Plantear políticas, normas para las actividades administrativas y comerciales, verificando su 
ejecución y manteniéndolas actualizadas de acuerdo con el entorno externo. 
• Supervisar y coordinar la administración del capital humano en los procesos de 
reclutamiento, capacitación del personal, prestaciones sociales, administración de las 
remuneraciones. 
INDICADORES DE EVALUACIÓN: 
• Participación de mercado. 
• Indicadores ROE, ROI. 
• Volumen de Ventas. 
• Rotación del personal. 












COORDINADOR DE OPERACIONES Y PRODUCCIÓN 
 
Tabla 39 
MOF Coordinador de Operaciones y producción. 
PUESTO: COORDINADOR DE OPERACIONES Y PRODUCCIÓN. 
REPORTA: GERENTE GENERAL. 
SUPERVISA: AYUDANTE DE OPERACIONES. 
OBJETIVO DEL PUESTO: 
Organizar, Planificar, dirigir, controlar y coordinar los procesos de logística de la compañía 
generando así una buena gestión para brindar una mejor experiencia al cliente. 
COMPETENCIAS DEL PUESTO: 
• Análisis Crítico. 
• Capacidad de planificar y organizativa. 
• Capacidad de negociación. 
• Comunicación efectiva. 








• Profesional en Administración de Empresas, Economía o carreras afines. 
 
Nivel Académico: 
• Bachiller en Ingeniería Industrial. 
 
Conocimientos: 
• Familiaridad con los principios financieros y comerciales. 
• Conocimientos sobre gestión de operaciones. 
• Experiencia en elaboración de planes estratégicos de producción.  
 
Años de experiencia: 
• Experiencia 2 años en cargo similar. 
Cursos: 
• Excel intermedio. 
• Marketing Digital. 
FUNCIONES: 
• Desarrollar estrategias para optimizar los procesos logrando la máxima eficacia con 




• Gestionar la logística interna coordinando la eficiente distribución de recursos, gestión de 
insumos y distribución mediante el seguimiento con la finalidad de examinar el 
rendimiento y desarrollar medidas preventivas evitando retrasos, errores y percances.  
• Velar por la factibilidad de los procesos generando aportes significativos a la empresa y al 
cliente evaluando si cada uno de los procesos genera algún tipo de valor y merecen su 
continuidad o deben suprimirse. 
INDICADORES DE EVALUACIÓN: 
• Margen operativo. 
• Rotura de stock de materias primas. 
• Rotación de inventario producto terminado. 
• Indicador de Calidad. 
• Indicador de capacidad. 
• Indicador de efectividad. 
• Indicador de productividad. 













MOF Coordinador Comercial. 
PUESTO: COORDINADOR COMERCIAL. 
REPORTA: GERENTE GENERAL. 
SUPERVISA: VENDEDOR. 
OBJETIVO DEL PUESTO: 
Planificar, organizar, dirigir y controlar la Gestión de las políticas comerciales de ventas de 
acuerdo con los objetivos planteados de la Gerencia General. Dirigir todos los aspectos del 
funcionamiento del punto de venta, encargado de supervisar que el personal ofrezca una 
excelente atención al cliente. 
COMPETENCIAS DEL PUESTO: 
• Liderazgo 
• Análisis Crítico. 
• Capacidad de planificar y organizativa. 
• Capacidad de negociación. 
• Comunicación efectiva. 
• Trabajo en equipo. 
• Enfoque a resultados. 




CARACTERISTICAS DE FORMACIÓN: 
Profesión/Oficio: 
• Profesional en Administración de Empresas, Economía o carreras afines. 
 
Nivel Académico: 
• Bachiller en Marketing.  
Conocimientos: 
• Estrategias de marketing y ventas. 
• Conocimiento en e-commerce. 
• Conocimiento en estrategia de publicidad. 
 
Años de experiencia: 
• Experiencia 2 años en cargo similar. 
Cursos: 
• Excel básico. 
• Marketing Digital. 
FUNCIONES ESPECIFICAS: 
• Atender a los Clientes y realizar las labores de cobro. 
• Responsable de implementar y ejecutar estrategias de marketing y ventas. 
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• Liderar y monitorear las acciones a ejecutar por el equipo de ventas. 
• Establecer estrategias de marketing y publicidad que puedan generar una demanda eficaz en 
el consumo. 
• Reportar los resultados del plan de marketing y ventas ejecutados de forma periódica, así como 
las nuevas estrategias. 
• Brindar capacitaciones necesarias al personal de servicio al cliente. 
• Elaborar encuestas que se realicen a los clientes y de acuerdo con ello realizar una mejora 
continua. 
• Plantear estudios de las estrategias de la competencia para detectar una pérdida de 
posicionamiento de mercado. 
• Evaluar el rendimiento del personal y ofrecer capacitaciones para mejorar su desenvolvimiento 
sobre prácticas adecuadas de servicio al cliente. 
INDICADORES DE EVALUACIÓN: 
• Efectividad de ventas. 
• Participación de mercado. 
• Total, de usuarios que vuelven a visitar la web. 
• Ticket promedio. 
• Satisfacción del cliente.  
• Número de clientes – Ventas. 





AYUDANTE DE OPERACIONES 
 
Tabla 41 
MOF Ayudante de operaciones. 
PUESTO: AYUDANTE DE OPERACIONES. 
REPORTA: COORDINADOR DE OPERACIONES Y PRODUCCIÓN. 
SUPERVISA: NINGUNO. 
OBJETIVO DEL PUESTO: 
Ayudar con la preparación del emoliente y asegurar el buen funcionamiento de las 
instalaciones y equipos de la empresa. 
COMPETENCIAS DEL PUESTO: 
• Capacidad de planificar y organizativa. 
• Trabajo bajo presión. 
• Trabajo en equipo. 
 
CARACTERISTICAS DE FORMACIÓN: 
Profesión/Oficio: 





• Técnico o Egresado de la Universidad.  
Conocimientos: 
• Conocer la inocuidad y cuidado de cada uno de los alimentos.  
• Preparación de emoliente. 
• Control y proyección de inventario. 
 
Años de experiencia: 
• Experiencia 1 año en cargo similar. 
Cursos: 
• Excel básico. 
 
FUNCIONES ESPECIFICAS: 
• Realizar la limpieza y desinfección de la cocina al empezar el día. 
• Contar con los ingredientes necesarios para la realización del trabajo (insumos de frutas 
y hierbas) para evitar atrasos. 
• Mantener la fórmula estandarizada para todos los puntos de venta. 
• Realizar un control de inventario para realizar la solicitud de insumos necesarios para 
la elaboración de los emolientes. 




INDICADORES DE EVALUACIÓN: 
• Indicador de calidad. 







REPORTA: COORDINADOR COMERCIAL. 
SUPERVISA: NINGUNO. 
OBJETIVO DEL PUESTO: 
 
Dar una experiencia gastronómica de los clientes, realizar la toma de pedidos y despachar los 
productos a nuestros clientes. 




• Capacidad de negociación. 
• Comunicación efectiva. 
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• Escucha activa. 
• Trabajo en equipo. 
• Orientado a dar un servicio de calidad. 
 
CARACTERISTICAS DE FORMACIÓN: 
Profesión/Oficio: 
• Profesional en Administración, Ingeniería industrial o carreras afines. 
 
Nivel Académico: 
• Técnico o Egresado de la Universidad.  
Conocimientos: 
• Conocer la inocuidad y cuidado de cada uno de los alimentos.  
• Preparación de emoliente. 
• Conocimiento de redes sociales. 
 
Años de experiencia: 
• Experiencia 1 año en cargo similar. 
Cursos: 
• Excel básico. 
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• Inglés básico. 
FUNCIONES ESPECIFICAS: 
• Proporcionar información detallada de los ingredientes que llevan los productos cuando los 
clientes lo soliciten.  
• Preparar las bebidas solicitadas. 
• Ofrecer recomendaciones según la necesidad del cliente.  
• Venta productos adicionales cuando sea apropiado. 
• Verificar la limpieza de los utensilios de cocina y de los envases para informar cualquier 
inconveniente. 
• Brindar un excelente servicio de calidad al cliente. 
INDICADORES DE EVALUACIÓN: 
 
• Indicador de calidad. 
• Servicio de atención. 
• Tiempo de atención. 





6.3. Proceso de reclutamiento, selección y contratación del personal 
“Para captar al personal idóneo es preciso conocer el mercado laboral competitivo; así se 
encontrarán los medios de difusión de reclutamiento y selección más adecuados de acuerdo 
con las características en que se basa la organización” (ESAN, 2015). 
En la empresa se realizará el proceso de reclutamiento, selección e inducción que tendrá 
como objetivo evaluar los canales para a través de ellos encontrar al candidato idóneo para 
desempeñar la labor correspondiente según sus funciones y perfil adecuado. Para ello deberá 
haber una convergencia entre el perfil del puesto, las competencias y las habilidades del 
personal a seleccionar. 
 
 
Figura 58. Flujo de reclutamiento y selección del personal. 









Proceso de reclutamiento, selección y contratación de personal. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Diseño del puesto De acuerdo con el organigrama y perfiles detallados la 
aprobación para iniciar el proceso de reclutamiento 
será dada con la venia del Gerente General. 
Convocatoria y 
reclutamiento 
El Gerente General con el equipo interno llevará a cabo 
el plan que iniciará la convocatoria para el puesto 
solicitado en la ciudad de Lima Metropolitana. La 
recolección de currículum será mediante: Redes 
Sociales como LinkedIn, Facebook, página web, 
recomendaciones y promoción interna. Luego se 
procede a realizar la preselección. 
Evaluación y entrevistas del 
personal 
Se procederá a realizar las evaluaciones técnicas y 
referencias laborales. Las entrevistas preliminares 
durarán 30 min y serán realizadas por los Gerentes de 
las áreas al cuál corresponda. 
Selección del personal ideal Se evaluará puntualmente a los que cumplen las 
expectativas mínimas a través de una entrevista final y 
se elegirá al candidato idóneo. 
Requerimiento del legajo Previo a la contratación del personal, el personal 
seleccionado deberá entregar la documentación 
necesaria con lo siguiente:  
- CV documentado. 
- Antecedentes penales y policiales. 
- Constancia de trabajo. 
- Foto tamaño carnet. 
Contratación del personal Se hará efectiva por medio de la firma del contrato 
donde indicará la fecha de ingreso, el puesto, salario a 
percibir, el tiempo del contrato que registrará en 
planilla. 
Capacitación Se realizará capacitaciones según el requerimiento de 
su puesto para que se adapte lo más pronto posible a la 




6.4. Inducción, capacitación y evaluación del personal 
 
Inducción del personal 
Será fundamental tener el correcto capital humano de la empresa, por ello que a través de la 
inducción permitirá que se adapte con facilidad; se alinee con la cultura organizacional, 
misión, visión de la empresa; se mejore la productividad, disminuya las dudas y facilite el 
aprendizaje de las funciones a desempeñar y el proceso de adaptación será en menor tiempo 
reduciendo errores al proporcionar toda la información necesaria al nuevo miembro del 
equipo. 
Etapas de la Inducción: 
 
Tabla 44 
Etapas de inducción. 
Inducción General Se realizará por parte del coordinador donde se dará a 
conocer la misión, visión de la empresa, los 
procedimiento y políticas de la organización. Asimismo, 
se proporcionará la información del puesto a 
desempeñar. 
Inducción Especifica Se realizará por parte de un compañero de trabajo con 
antigüedad en dicho puesto para que le presente al resto 
del equipo y oriente en las funciones. Se entregará el 
MOF y explicará las funciones a realizar del puesto, las 
medidas de seguridad.  
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Seguimiento de la inducción de 
personal 
Estará a cargo del coordinador, en esta etapa se 
asegurará que el nuevo trabajador haya entendido la 
información brindada sobre sus funciones y resuelva sus 
dudas. 
 Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Proceso de Capacitación al personal 
“La capacitación es indispensable si la empresa desea lograr mejores resultados en el 
personal, para ello se debe estar actualizados frente a la competencia y ofrecer servicios y 
productos con mayor calidad” (ESAN, 2015). 
La capacitación ayudará a que todos los empleados de la empresa cuenten con las 
competencias requeridas necesarias para así contar con un personal preparado que se 
desempeñará de manera eficiente dentro la empresa. 
Se realizará una capacitación de forma trimestral tanto en habilidades duras como sistema 
HACCP, y habilidades blandas en el servicio de atención al cliente a través de forma 
presencial y plataformas virtuales.  
 
Evaluación del personal 
 
“La evaluación de desempeño permite tomar decisiones basadas en la observación del trabajo 
y en la medición confiable de los resultados, para identificar dificultades y dar solución a 
cualquier problema, ayudando a mejorar su rendimiento” (ESAN, 2015). 
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Se evaluará el desempeño del personal centrada en cualidades, comportamiento, grado de 
contribución a los objetivos, y potencial que falte desarrollar, con el fin de verificar el 
cumplimiento de las metas establecidas del cargo ocupado y mejorar los resultados de la 
organización, toda evaluación tendrá carácter objetivo y se realizará cada 3 meses utilizando 
los métodos de evaluación realizada por los superiores (evaluan a sus subordinados) y 
evaluación realizada por subordinado (evalúan a sus superiores). 
En una primera instancia el empleado buscará cubrir sus necesidades vitales con  factores 
puramente económicos como el salario y comisiones. Para más adelante y a medida que se 
desarrolla y va creciendo en el puesto, sus intereses y motivaciones serán diferentes. 
Como si se tratara de una brújula para encontrar un norte, la pirámide de las necesidades de 
Maslow será una herramienta fundamental en la que el área de recursos humanos se apoyará 
al momento de planificar políticas internas enfocadas en el crecimiento exponencial de sus 
trabajadores. 















Plantilla de evaluación de desempeño. 
  
 
Fuente: Elaboración propia. 
6.5. Motivación y Desarrollo del personal 
Motivación 
Los trabajadores juegan un rol muy importante en nuestro negocio y forman parte del éxito 
o fracaso de la empresa, para motivar a una persona tanto en lo personal como en lo laboral 
es necesario crear un entorno donde haya una interacción entre las personas, su entorno 
laboral, los recursos adecuados y el conocimiento para realizar su trabajo; los objetivos 
individuales de los trabajadores deben estar alineados con los objetivos de la empresa para 
mejorar su desempeño y alcanzar metas. (Discovery Grupo Educativo, 2016) 
A continuación, mencionamos la forma en que vamos a motivar al personal, lo cual puede 
impactar de manera positiva en el clima laboral y la atención brindada al cliente: 
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• Beneficios y reconocimiento: Programaremos una reunión cada mes para reconocer el 
desempeño del equipo. El reconocimiento público va a formar parte de nuestra empresa 
y este se va a brindar cuando los empleados brinden un servicio excepcional a los clientes. 
• El empleado del mes también va a ser una forma de reconocer al trabajador por tener 
buena productividad, buen desempeño en ventas y un trato amable en la atención al 
cliente; dándole un estatus especial frente a los clientes y destacándolos entre los demás 
compañeros de trabajo. 
• Celebración de cumpleaños: Llevaremos un control de la fecha de cumpleaños de los 
empleados para celebrarlo y hacer que sientan que es un día especial para ellos. 
• Reconocimiento por mejoras en el área de trabajo: la calificación se realizará a través de 
indicadores claves evaluando el trabajo en equipo, entregando un diploma en una reunión, 
de esta manera mejoraremos el clima laboral y fortaleceremos al equipo de trabajo. 
• Celebración de fechas importantes: Celebraremos fechas importantes como el día del 
trabajador, aniversario de la empresa; para que el trabajador se sienta parte de la familia 
“La Meskla Infusiones Urbanas”. 
• Aniversario de la empresa: Organizaremos un fin de semana deportivo de competencia 
entre los diferentes puntos de venta premiando al equipo ganador con una copa, lo cual 








Desarrollo del Personal 
Una gestión adecuada del personal va a permitir que la organización mantenga una ventaja 
competitiva al desarrollar y capacitar su fuerza de trabajo ya que en la actualidad los clientes 
buscan no solo buenos productos si no mejores servicios. (Mondy, 2010) 
“Existen muchos factores que son necesarios para lograr el desarrollo personal: la 
motivación, los objetivos, las metas, el entusiasmo, el desempeño laboral, la autoestima, 
trabajo en equipo, entre otros.” (Glendi, 2014); todos estos factores contribuyen a mejorar el 
desempeño de los empleados desde el punto de vista estratégico de la organización ,por otro 
lado crea trabajadores motivados, comprometidos con su trabajo, como resultado personal 
altamente productivo. 
• Coaching y Empowerment: Utilizar el coaching como una herramienta para desarrollar 
al máximo las capacidades del equipo; a través de la observación en determinadas 
situaciones mejoraremos la capacidad del comportamiento de las personas para resolver 
situaciones específicas en el área de trabajo, identificaremos puntos débiles de nuestros 
empleados y trabajaremos en ellos (Arsibeth, 2017). 
El empoderamiento ayudara a los empleados a potenciar las cualidades humanas para ser 
más competitivos y más efectivos en resolución de problemas; “ una de las características 
del empowerment es facultar, el cual tiene que ver con liberar el poder que tiene cada 
persona para realizar bien lo que se tiene que hacer” (Arisbeth, 2017); la estructura 
organizacional que implementara la empresa es una organización funcional en la cual 
existe la comunicación entre departamentos, el área de trabajo es un ambiente dinámico 
y debe existir una comunicación entre las diferentes unidades por lo que es indispensable 





• Capacitación al personal: Todo personal nuevo que ingrese a la organización deberá ser 
capacitado en sus funciones y responsabilidades (proceso de inducción), para el mejor 
desempeño de sus tareas en el área correspondiente. 
 Se realizará capacitaciones en: 
• Técnicas de ventas a través del crosselling o venta complementaria y upselling o venta 
adicional, para incrementar el vale promedio en las ventas (Nuñez, 2018). 
• Capacitación en habilidades blandas permitirá aumentar la capacidad de persuasión y 
permitirá obtener una mejor relación con los clientes, mejora las relaciones laborales, 
ayuda al manejo de emociones, mejora el liderazgo y aumenta la productividad (Ruiz, 
2017). 
• Curso-taller de Buenas praxis de manipulación de alimentos para garantizar la calidad 
de los alimentos, para evitar enfermedades en los comensales y evitar así la pérdida de 
clientes y de ventas. 
• Rotación de cargos: Permitirá a los empleados conocer las diferentes áreas de nuestra 
empresa y les dará una visión integral de cómo funciona toda la organización; con esto 
se podrá detectar posibles líderes de las diferentes áreas, el personal se encontrará más 
motivado y la tasa de deserción será menor (Hotmart, 2019). 
 
6.6. Remuneraciones y compensaciones 
Para (Mondy, 2010) “la remuneración o compensación es el total de las retribuciones que se 
otorgan a los empleados a cambio de sus servicios”. Las remuneraciones son una forma de 
atraer, retener y motivar a los empleados para el cumplimiento de los objetivos de la 
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organización, es importante ya que los empleados se encontrarán más motivados al momento 
de realizar su trabajo de modo que tendrán un mejor desempeño y productividad en la 
empresa. 




Remuneración por puesto de trabajo. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
El horario del administrador de tienda, el personal de producción, el vendedor será de 
tiempo completo de 11:00 am a 11:00 pm, todos ellos contaran con los beneficios según 
correspondientes según ley. 
En la siguiente tabla se realizó el cálculo para los gastos asociados al pago del personal: 









Formula gastos asociados al pago de personal. 
 















6.7. Cultura organizacional 
La cultura organizacional es el conjunto de valores, hábitos, creencias, actitudes y normas 
que rigen una organización, esta debe ser de conocimiento y compartida por todo el equipo 
de trabajo ya que está relacionada con el logro de objetivos en la empresa; trabajar en una 
cultura organizacional es muy importante ya que fomenta un buen clima laboral, hace que 
este ambiente sea respetuoso y que el equipo mejore su eficiencia y productividad (Aular, 
2018). 
La Meskla bebidas urbanas va a trabajar en tres aspectos para fomentar la cultura 
organizacional, esta va a ser una manera de generar compromiso con los empleados y de 
trasmitir ese sentido de identidad para el éxito de la organización (Lan, 2012). 
 
Definir a detalle la cultura empresarial: La filosofía de la empresa está dada por: 
 
Misión 
Ofrecer bebidas naturales y tradicionales, cumpliendo con todos los estándares de salubridad 
que nos permitan satisfacer las expectativas de calidad de los productos y servicios, 
promoviendo la tradición y cultura gastronómica del Perú. 
 
Nuestra Visión 
Ser reconocida como una empresa referente en la elaboración y comercialización de 
emolientes y bebidas naturales y saludables, que fomenten la buena salud y tradiciones 






- Orgullosos de nuestra cultura peruana 
- Respeto a las personas y el medio ambiente  
- Pasión por lo que hacemos 
- Trabajo en equipo 
- Actitud de servicio a los demás 
La filosofía de la empresa debe trascender, formar parte del comportamiento de cada 
trabajador dentro de la organización y deben estar alineados con esta cultura. 
 
• Alinear a la alta dirección: Todos los trabajadores de la empresa deben estar 
comprometidos con la cultura corporativa, los valores de la empresa deben formar parte 
de las creencias de los líderes, tienen que estar presentes en cada decisión que tomen, de 
esta manera ayudara a guiar el comportamiento dentro y fuera de la organización. 
Deberá ser trabajo del líder el fomentar un ambiente agradable de trabajo, el modo en 
que se da la comunicación entre el líder y el colaborador que tiene relación con el estilo 
de liderazgo que se aplique, la correcta organización de los procesos internos y tomar 
en cuenta los valores empresariales para la toma de decisiones y solución de problemas. 
(Stolarz, 2019) 
 
• Alinear sistemas y procesos: Prestaremos especial atención al alineamiento e 
integración de todos los departamentos, procesos, políticas, sistemas, equipos y al 
liderazgo, para desarrollar un enfoque y objetivos en común y así cumplir con las 
necesidades de la organización. Fomentaremos el trabajo colaborativo, el 
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reconocimiento por buen desempeño al personal, la cercanía y comunicación con los 
líderes de la empresa. 
  
• Entrenar a los colaboradores para que incorporen la cultura organizacional: 
Trabajaremos en el proceso para sensibilizar y entrenar a los colaboradores en la 
incorporación de la cultura organizacional. 
Vamos a hacer uso de storytelling para dar a conocer la cultura corporativa a través de 
ejemplos y casos puntuales en los que el colaborador va a conocer el propósito de la 
empresa así tendrán una visión clara de lo que quiere la organización y que es lo que 
esperan de ellos, además daremos a conocer los valores que rigen la organización para 
aumentar el compromiso y que sirva como guía al momento de tomar decisiones. 
(Soloaga, 2019) 
• Identificar comportamientos deseados: Pondremos mucha atención en el lenguaje de 
los empleados dentro y fuera de la empresa ya que es un reflejo de la cultura corporativa, 
se fomentará la comunicación a través del respeto hacia los demás tomando en cuenta 
los valores como empresa. (Conexión Esan, 2018) 
• Proceso de contratación: Se tendrá mucho cuidado en esta etapa ya que la 
consideramos clave para el éxito de la empresa, no solo evaluaremos la habilidades 
blandas y habilidades duras en el personal; el período de prueba será crucial para ver si 
el personal se adecua a la cultura de la empresa y ver si sus valores están alineados a los 
de la corporación y así no se perjudique el ambiente de la organización, esto se dará a 






Figura 59. El desarrollo de la cultura organizacional. 





Capítulo 7  
Plan Financiero 
 
En el presenta capítulo, se desarrollará el plan financiero el cual busca evaluar de forma 
económica y financiera la viabilidad del proyecto. 
 
7.1. Inversión y fuentes de financiamiento 
7.1.1 Inversión 
La inversión requerida para el presente plan de negocios es S/241,760 y está compuesta por 
activos tangible, activos intangibles y capital de trabajo. Los activos fijos incluyen el centro 
de preparación y cuatro puntos de venta. los activos intangibles incluyen la licencia, 















Tabla 49  
Activos Tangibles. 
 









Produccion 67,502S/       
Cocina Industrial Surge acero inoxidable 2 hornillas 1 1,500S/      1,500S/         
Refrigeradora 382 lt RT38K5930S8/PE 1 3,500S/      3,500S/         
Licuadora Industrial 4 Litros Heavy duty 1 1,581S/      1,581S/         
Balanza electronica Henkel BC30 Blnca 30 kilos 1 170S/          170S/             
Mesa de trabajo en acero inoxidable 2 900S/          1,800S/         
Andamio Estante acero inoxidable 2 1,000S/      2,000S/         
Mueble base Bianco 105cm 1 600S/          600S/             
Repostero Karson 1 230S/          230S/             
Ollas de acero inoxidable 70 litros 4 390S/          1,560S/         
Microondas Oster PGGY3701 20 L 1 309S/          309S/             
Cucharon acero inoxidable 5 152S/          761S/             
Utensilios varios 1 1,770S/      1,770S/         
Dispensador doble frio 4 2,242S/      8,968S/         
Dispensador doble caliente 8 1,639S/      13,112S/       
contenedores de acero inxidable 16 466S/          7,458S/         
decoracion de los puntos de venta 4 4,720S/      18,880S/       
Selladora de vasos Henkel ET-A9 2 1,652S/      3,304S/         
Ventas 110,358S/    
Carrito para ventas 4 24,013S/    96,052S/       
Caja registradora 4 3,577S/      14,306S/       
Administración 6,991S/         
Laptop  HP 1 4,224S/      4,224S/         
Impresora multifuncional HP 1 661S/          661S/             
Escritorio  87x56x73x50 Moduart 1 590S/          590S/             
Estante Archivador  Modurat 2 295S/          590S/             
Silla con ruedas Asenti 1 479S/          479S/             
Sillas normales  Asenti 4 112S/          447S/             





    
Fuente: Elaboración Propia. 
 
7.1.2 Capital de trabajo 
Se estima un capital de trabajo inicial de S/ 52,100 para tener cobertura sobre los primeros 
meses de operación y evitar caer en difícil de efectivo.
DESCRIPCION TOTAL
Constitución de la empresa (SUNARP) S/400.00
Reserva del nombre (SUNARP) S/20.00
Carnet de sanidad S/44.00
Ingreso de Marca Indecopi S/534.00
Licencia de aplicativo S/1,000.00
Manual de elaboración y producción S/50.00
Sueldo previos a la producción S/1,560.00
Marketing y publicidad S/1,200.00




Cálculo de capital de trabajo déficit acumulado máximo. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
INGRESOS
TOTAL INGRESOS 78,476          104,635       139,514       174,392       174,392       174,392       174,392       174,392       174,392       174,392       174,392       174,392       
EGRESOS
COSTO DE PRODUCCIÓN 40,840          61,260          81,679          102,099       102,099       102,099       102,099       102,099       102,099       102,099       102,099       102,099       
GASTOS ADMINISTRATIVOS 58,005          59,553          59,553          59,553          59,553          59,553          59,553          59,553          59,553          59,553          59,553          59,553          
GASTOS DE VENTAS(MARKETING) 1,600            1,600            1,600            1,600            1,600            1,600            1,600            1,600            1,600            1,600            1,600            1,600            
GASTOS FINANCIEROS 3,010            3,010            3,010            3,010            3,010            3,010            3,010            3,010            3,010            3,010            3,010            3,010            
TOTAL EGRESOS 103,455       125,423       145,843       166,263       166,263       166,263       166,263       166,263       166,263       166,263       166,263       166,263       
SALDO MENSUAL 24,978-          20,788-          6,329-            8,129            8,129            8,129            8,129            8,129            8,129            166,263       166,263       166,263       
Estos resultados nos indica cuanta liquidez se necesita para cubrir los gastos
SALDO MENSUAL 24,978-          20,788-          6,329-            




La estructura del capital establecido para el presente proyecto es de 50% aporte del accionista 
y 50% de financiamiento. El financiamiento del 50% de deuda esta valorizado en S/. 120,242 
con un horizonte de 5 años (60 meses) a una tasa efectiva anual de 15.3%.  
Tabla 52 
Tabla detalle de inversión. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
7.2. Gastos fijos y variables  
Los costos fijos están compuestos por: los costos indirectos de fabricación, costos de mano 
de obra, gastos administrativos y gastos de venta, los mismos que son detallados en la Tabla 
53.  
Los costos variables consideran el precio de los insumos en los mercados y la cantidad 
necesaria para cada unidad productiva  
Tabla 54. También, en la Tabla 55 se detalla el costo variable para cada producto ofrecido: 
Emoliente tradicional, emoliente frutado y emoliente herbal. 
 
DESCRIPCION MONTO
Inversión Activo Fijo 184,852S/          
Inversión Activo Intangible 4,808S/               
Inversión en Capital de Trabajo 52,100S/            
Total de Inversión 241,760S/          
CONCEPTO VALOR
Financiamiento Bancario S/120,880
Plazo Mensual 60 meses
Tasa Efectiva Anual 15.30%




Tabla 53  
Detalle de Costos fijos. 
 




DETALLE AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Total mano de obra, CIF y gastos administrativos       714,635       728,928       743,507       758,377       773,544 
Total costo de mano de obra       290,376       296,184       302,107       308,149       314,312 
Mano de obra directa(MOD)         39,240         40,025         40,825         41,642         42,475 
Sueldo 2 trabajadores producción         36,000         36,720         37,454         38,203         38,968 
Aporte Essalud            3,240            3,305            3,371            3,438            3,507 
Mano de obra indirecta(MOI)       251,136       256,159       261,282       266,508       271,838 
Sueldo 8 vendedores       144,000       146,880       149,818       152,814       155,870 
Sueldo Encargado         86,400         88,128         89,891         91,688         93,522 
Aporte Essalud         20,736         21,151         21,574         22,005         22,445 
Total gastos indirectos de fabricación (CIF)       256,776       261,912       267,150       272,493       277,943 
Renta fija/ alquiler establecimiento       178,800       182,376       186,024       189,744       193,539 
Agua            1,200            1,224            1,248            1,273            1,299 
Luz            9,000            9,180            9,364            9,551            9,742 
Gas            2,160            2,203            2,247            2,292            2,338 
Mantenimiento de puntos de venta            4,200            4,284            4,370            4,457            4,546 
Transporte y M.P.         37,440         38,189         38,953         39,732         40,526 
Gastos protocolo covid         23,976         24,456         24,945         25,444         25,952 
Total gastos administrativos         71,580         73,012         74,472         75,961         77,480 
Sueldo gerentes         42,000         42,840         43,697         44,571         45,462 
Aporte essalud            3,780            3,856            3,933            4,011            4,092 
Material de oficina            1,800            1,836            1,873            1,910            1,948 
Material de limpieza         12,000         12,240         12,485         12,734         12,989 
Uniformes         12,000         12,240         12,485         12,734         12,989 
Gastos Generales         61,873         63,111         64,373         65,660         66,974 
Gastos de Contingencia         34,030         34,711         35,405         36,113         36,835 
Total gastos de ventas         19,200         19,584         19,976         20,375         20,783 
Degustación e impulsación            2,400            2,448            2,497            2,547            2,598 
Volantes y merchaidising            4,800            4,896            4,994            5,094            5,196 
Afiches            1,200            1,224            1,248            1,273            1,299 
Redes sociales            4,800            4,896            4,994            5,094            5,196 
Campaña de influencer            6,000            6,120            6,242            6,367            6,495 




Costo variable por insumo. 
 










Cebada Tostada kilo 5.80S/                    0.0700 0.41S/                    
Cola de Caballo kilo 12.00S/                  0.0070 0.08S/                    
Llantén kilo 10.00S/                  0.0070 0.07S/                    
Limón kilo 3.50S/                    0.0070 0.02S/                    
Azúcar litro 2.80S/                    0.0070 0.02S/                    
Agua litro 0.01S/                    0.3500 0.00S/                    
Boldo kilo 18.00S/                  0.0100 0.18S/                    
Linaza kilo 12.00S/                  0.0700 0.84S/                    
Chanca piedra kilo 15.00S/                  0.0070 0.11S/                    
Hierba Luisa kilo 11.00S/                  0.0070 0.08S/                    
Membrillo kilo 3.50S/                    0.010                      0.04S/                    
Piña Kilo 3.00S/                    0.013                      0.04S/                    
Canela kilo 70.00S/                  0.000                      0.02S/                    
Clavo de Olor kilo 58.00S/                  0.000                      0.01S/                    
1.90S/                    
Menta kilo 15.00S/                  0.0070 0.11S/                    
Manzanilla kilo 10.00S/                  0.0070 0.07S/                    
Sábila kilo 8.00S/                    0.0070 0.06S/                    
Toronjil kilo 15.00S/                  0.0070 0.11S/                    
Muña kilo 12.00S/                  0.0070 0.08S/                    
Eucalipto kilo 10.00S/                  0.0070 0.07S/                    
Sangre de grado(20 ml) ml 2.00S/                    0.005                      0.01S/                    
Cedrón kilo 8.00S/                    0.0070 0.06S/                    
Alfalfa kilo 5.00S/                    0.0070 0.04S/                    
Miel kilo 35.00S/                  0.0100 0.35S/                    
Anis kilo 60.00S/                  0.0001 0.01S/                    
Aguaymanto pulpa kilo 8.00S/                    0.010                      0.01S/                    
Camu camu pulpa kilo 14.00S/                  0.010                      0.01S/                    
Maracuya kilo 3.50S/                    0.150                      0.53S/                    
Mango kilo 5.00S/                    0.020                      0.10S/                    








Costo unitario por producto. 
 








EMOLIENTE TRADICIONAL  S/                         2.81 
EMOLIENTE FRUTADO AGUAYMANTO  S/                         2.86 
EMOLIENTE FRUTADO CAMU CAMU  S/                         2.86 
EMOLIENTE HERBAL DIGESTIVO  S/                         3.38 
EMOLIENTE HERBAL ANTIGRIPAL  S/                         3.35 
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7.3. Flujo de caja proyectado a 5 años 
Tabla 56 
Flujo de caja proyectado para 5 años. 
 
Fuente: Elaboración propia
Años 0 1 2 3 4 5
Ingresos por ventas fisicas 1,883,432     2,005,856     2,136,236     2,275,091   2,422,972     
Ingresos por ventas delivery 209,270         222,873         237,360         252,788       269,219         
Costos de Ventas fisicas 1,076,025-     1,153,375-     1,228,344-     1,308,187-   1,323,990-     
Costos de Ventas delivery 149,166-         159,889-         170,282-         181,350-       183,541-         
RESULTADO BRUTO 867,511         915,464         974,969         1,038,343   1,184,661     
Gastos Aministrativos 714,635-         728,928-         743,507-         758,377-       773,544-         
Gastos de Ventas 19,200-           19,584-           19,976-           20,375-         20,783-           
RESULTADO BRUTO (EBITDA) 133,676         166,952         211,487         259,590       390,334         
Amortización 962-                 962-                 962-                 962-               962-                 
Depreciación 18,485-           18,485-           18,485-           18,485-         18,485-           
RESUTADO DE OPERACIÓN (EBIT) 114,229         147,505         192,040         240,144       370,887         
Impuesto a la Renta (29.5%) 33,698-           43,514-           56,652-           70,842-         109,412-         
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO (NOPAT) 80,532           103,991         135,388         169,301       261,476         
Amortización 962                 962                 962                 962               962                 
Depreciación 18,485           18,485           18,485           18,485         18,485           
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 99,978           123,438         154,835         188,748       280,922         
Inversión Activo Fijo 184,852-      66,288           
Inversión Activo Intangible 4,808-          -                  
Capital de Trabajo 52,100-        -               -               -               -             52,100        
FLUJO DE CAJA LIBRE O ECONOMICO 241,760-         99,978           123,438         154,835         188,748       399,310         
Préstamo 120,880         
Cuota (15.25% - 2 años) 36,317-           36,317-           36,317-           36,317-         36,317-           
Interés 18,495-           15,768-           12,624-           8,999-            4,819-             
Capital 17,822-           20,549-           23,693-           27,318-         31,498-           
Saldo 120,880         103,058         82,509           58,816           31,498         0                      
Escudo fiscal de los intereses (EFI) 18,495-           15,768-           12,624-           8,999-            4,819-             
FLUJO DE CAJA FINANCIAMIENTO 120,880         17,822-           20,549-           23,693-           27,318-         31,498-           
FLUJO DE CAJA FINANCIERO 120,880-         82,156           102,889         131,142         161,430       367,813         
220 
 
7.4. Análisis de Punto de Equilibrio 
El punto de equilibrio es un tema central en todo negocio, permite determinar el nivel de 
ventas necesario para cubrir los costos totales. Es decir, es aquel nivel de actividad en que la 
empresa obtiene beneficio cero, no gana ni pierde dinero. Por encima de ese nivel de 
actividad la empresa obtendría ganancias. 
Para determinar el presente punto de equilibrio utilizaremos el Método de Contribución.  
 
Determinación del Punto de Equilibrio en Valor: 
 
 
Datos para determinar Punto Equilibrio en Valor:   
  Costos Fijos: S/ 733,835 
  Costos Variables: S/ 1,225,191 










Tabla 57  





Fuente: Elaboración propia. 
 
Para alcanzar el punto de equilibrio se deben obtener ventas en un promedio de 
S/1,583,248. 





Detalle de Precio de ventas Unitario, Costos de ventas unitario y Margen de contribución 
unitario por línea de producto. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Costo Marginal (%) 54%
Costos Fijos S/733,835
Punto de Equilibrio en Valor S/1,583,248
Punto de Equilibrio en Unidades (=) Costo Fijo












Emoliente Tradicional 4.50 2.81 1.69 110,075 65,273
Emoliente Frutado 5.50 2.86 2.64 256,842 97,359
Emoliente Herbal 5.50 3.38 2.12 366,918 172,763
Total 5.17 3.02 2.15 733,835 341,409
Tipo de Emoliente Ventas Costo de Ventas Marginal %
Emoliente Tradicional S/355,365 S/223,880 63%
Emoliente Frutado S/977,253 S/508,171 52%
Emoliente Herbal S/760,085 S/395,244 52%
Total S/2,092,703 S/1,127,295 54%
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Con este análisis se determina que la empresa necesita vender al menos 65,273 vasos de 
emoliente tradicional, 97,359 vasos de emoliente frutado y 172,763 vasos de emoliente 
Herbal de forma anual, esto equivale a 935 vasos de forma diaria en todos los puntos de venta 
y 234 vasos en cada punto de venta.  
Nuestras proyecciones de venta consideramos vender 270 vasos de forma diaria por cada 
punto de venta cubriendo de esta manera los costos de la empresa y generando un excedente. 
 
Tabla 59 













935 360 336,600 337 84 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Los emolientes serán ofrecidos en vasos de 12 onzas, es decir, cada vaso contendrá 360 
mililitros, por lo tanto, la venta diaria calculada de 935 vasos equivale a 337 litros de manera 
total y 84 litros en cada punto de venta (vasos necesarios para cubrir los costos fijos) cabe 
mencionar que cada punto de venta tiene capacidad de almacenamiento de 100 litros. 
 
7.5. Estados de Resultado proyectado a 5 años  
El Estado de Resultados nos muestra el resultado de nuestra actividad; en este utilizamos las 
ventas proyectadas y se le descontarán: el costo de producción, los Gastos de operación, los 







Estado de Resultados proyectados de año 1 al año 5 (Expresado en soles). 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
7.6. Análisis de sensibilidad  
El análisis de sensibilidad es una herramienta que permite evaluar los diferentes resultados o 
escenarios que podrían presentarse para la empresa si se alteran determinadas variables.  
Para el presente plan de negocios se realizará el análisis de sensibilidad por escenarios, para 
lo cual se plantea tres escenarios posibles: pesimista, moderado y optimista y se consideró 
dos variables críticas: ventas y costos fijos, detallados en la Tabla 61. 
Tabla 61 
Determinación de Escenarios de acuerdo a la variación de variables. 
Escenarios Variable Variación Probabilidad 
Optimista Ventas 8.0 % 15% 
Optimista Costos -8.0 % 15% 
Esperado   30% 
Pesimista Ventas -8.0 % 20% 
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
S/ S/ S/ S/ S/
(+) Ventas 2,092,703         2,228,728         2,373,596         2,527,879         2,692,192         
(-) Costo de producción 1,225,191-         1,313,264-         1,398,626-         1,489,537-         1,507,530-         
(=) Utilidad Bruta 867,511             915,464             974,969             1,038,343         1,184,661         
(-) Gastos de venta 19,200-               19,584-               19,976-               20,375-               20,783-               
(-) Gasto de operación 714,635-             728,928-             743,507-             758,377-             773,544-             
(=) EBITDA 133,676             166,952             211,487             259,590             390,334             
(-) Intereses 18,495-               15,768-               12,624-               8,999-                 4,819-                 
(=) UAI 115,181             151,184             198,863             250,592             385,515             
(-) Impuestos 33,978-               44,599               58,665               73,925               113,727             
(=) Utilidad Neta 81,203               195,784             257,528             324,516             499,242             
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Pesimista Costos 8.0 % 20% 
Fuente: Elaboración propia 
Construcción de los Flujos para cada escenario 
Escenarios Optimista 
Tabla 62 
Flujo económico con escenario con incremento de Ventas 8%. 
 
VAN= S/ 658,859 




Flujo económico con escenario con reducción de costos 8%. 
 
VAN= S/ 1,038,575 
Fuente: Elaboración propia 
Optimista Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 2,034,107 2,166,324 2,307,135 2,457,099 2,616,810
Costo de ventas -1,076,025 -1,153,375 -1,228,344 -1,308,187 -1,323,990 
Costos Fijos -733,835 -748,512 -763,482 -778,752 -794,327 
Depreciación -19,447 -19,447 -19,447 -19,447 -19,447 
Utilidad antes Impuestos 204,800 244,990 295,861 350,713 479,047
Impuesto a la Renta -60,416 -72,272 -87,279 -103,460 -141,319 
Utilidad después Impuestos 144,384 172,718 208,582 247,253 337,728
Depreciación 19,447 19,447 19,447 19,447 19,447
Flujo de Caja Operativo 163,830 192,165 228,029 266,700 357,175
Inversión -241,760 118,388
Flujo de Caja Económico -241,760 163,830 192,165 228,029 266,700 475,563
OPTIMISTA Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 1,883,432 2,005,856 2,136,236 2,275,091 2,422,972
Costo de ventas -989,943 -1,061,105 -1,130,077 -1,203,532 -1,218,070 
Costos Fijos -675,129 -688,631 -702,404 -716,452 -730,781 
Depreciación -19,447 -19,447 -19,447 -19,447 -19,447 
Utilidad antes Impuestos 198,914 236,672 284,309 335,661 454,674
Impuesto a la Renta -58,680 -69,818 -83,871 -99,020 -134,129 
Utilidad después Impuestos 140,234 166,854 200,438 236,641 320,545
Depreciación 19,447 19,447 19,447 19,447 19,447
Flujo de Caja Operativo 159,681 186,301 219,884 256,088 339,992
Inversión -241,760 0 0 0 0 118,388






Flujo económico con Escenario Esperado. 
 
VAN= S/ 229,190 




Flujo económico con decrecimiento de las ventas en 8%. 
 
VAN= S/ -200,479 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
ESPERADO Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 1,883,432 2,005,856 2,136,236 2,275,091 2,422,972
Costo de ventas -1,076,025 -1,153,375 -1,228,344 -1,308,187 -1,323,990 
Costos Fijos -733,835 -748,512 -763,482 -778,752 -794,327 
Depreciación -19,447 -19,447 -19,447 -19,447 -19,447 
Utilidad antes Impuestos 54,125 84,522 124,962 168,706 285,209
Impuesto a la Renta -15,967 -24,934 -36,864 -49,768 -84,137 
Utilidad después Impuestos 38,158 59,588 88,099 118,938 201,072
Depreciación 19,447 19,447 19,447 19,447 19,447
Flujo de Caja Operativo 57,605 79,034 107,545 138,384 220,519
Inversión -241,760 118,388
Flujo de Caja Económico -241,760 57,605 79,034 107,545 138,384 338,907
PESIMISTA Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 1,732,758 1,845,387 1,965,337 2,093,084 2,229,135
Costo de ventas -1,076,025 -1,153,375 -1,228,344 -1,308,187 -1,323,990 
Costos Fijos -733,835 -748,512 -763,482 -778,752 -794,327 
Depreciación -19,447 -19,447 -19,447 -19,447 -19,447 
Utilidad antes Impuestos -96,550 -75,947 -45,936 -13,302 91,371
Impuesto a la Renta 28,482 22,404 13,551 3,924 -26,955 
Utilidad después Impuestos -68,067 -53,543 -32,385 -9,378 64,417
Depreciación 19,447 19,447 19,447 19,447 19,447
Flujo de Caja Operativo -48,621 -34,096 -12,938 10,069 83,863
Inversión -241,760 118,388






Flujo económico con Incremento del Costo 8%. 
 
VAN= S/ -79,142 
Fuente: Elaboración propia 
 
Análisis de Escenarios 
Tabla 67 
Análisis de escenarios. 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
PESIMISTA Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 1,883,432 2,005,856 2,136,236 2,275,091 2,422,972
Costo de ventas -1,162,107 -1,245,645 -1,326,612 -1,412,842 -1,429,909 
Costos Fijos -792,542 -808,393 -824,561 -841,052 -857,873 
Depreciación -19,447 -19,447 -19,447 -19,447 -19,447 
Utilidad antes Impuestos -90,664 -67,629 -34,384 1,751 115,744
Impuestoa la Renta 26,746 19,951 10,143 -516 -34,144 
Utilidad después Impuestos -63,918 -47,679 -24,240 1,234 81,599
Depreciación 19,447 19,447 19,447 19,447 19,447
Flujo de Caja Operativo -44,471 -28,232 -4,794 20,681 101,046
Inversión -241,760 118,388
Flujo de Caja Económico -241,760 -44,471 -28,232 -4,794 20,681 219,434




Optimista Ventas 15% 658,859              98,829                391,411                 153,202,488,139          22,980,373,221            
Optimista Costo 15% 1,038,575          155,786              771,126                 594,636,047,763          89,195,407,164            
Esperado 30% 229,190              68,757                38,258-                   1,463,665,118               439,099,535                  
Pesimista Ventas 20% 200,479-              40,096-                467,927-                 218,955,347,296          43,791,069,459            
Pesimista Costo 20% 79,142-                15,828-                346,590-                 120,124,328,876          24,024,865,775            






Probabilidad de éxito 74%
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Luego de realizar el análisis de escenarios para el presente plan de negocio, se concluye: que 
existe una probabilidad de éxito del 74%, considerando las variables críticas y escenarios 
propuestos. 
7.7. Indicadores Financieros: TIR, VAN, ROI 
La evaluación financiera del proyecto se realizó considerando tres indicadores VAN, TIR, 
B/C y PRI.  
Para determinar el VAN es necesario calcular primero el COK y WACC, según la  
 
Tabla 68 y Tabla 69, respectivamente. 
 
Tabla 68 
Calculo del COK. 
COK 
DATOS GENERALES VALOR 
Tasa efectiva anual (TEA) 15.30% 
Tasa de utilidad deseada 5% 
Tasa de inflación BCRP 2% 
Formula del COK  
(1 + TEA) x (1 + %utilidad deseada) x (1 + inflación proyectada) – 1 
Fuente: Jorge Del Castillo Cordero 
COK 23.5% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla 69 
Cálculo del WACC. 
WACC 
   
DATOS GENERALES VALOR 
Porcentaje de deuda 50.00% 
Tasa de interés 15.30% 
Tasa de Impuesto a la Renta 29.50% 
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Porcentaje de Capital 50.00% 
Ke (COK) 23.49% 
WACC 17.14% 




El presente plan de negocio fue validado a través de cuatro indicadores: VAN, TIR, B/C y PRI. Dando un resultado favorable sobre los 




Fuente: Elaboración propia 
Concepto Indicador Valor Criterio Análisis Resultado
Flujo de Caja 
Económico
VANE S/311,222 VAN > 0 
Significa que si realizamos el proyecto, recuperamos la inversión  de 
S/ 241,760 y generamos una ganancia de S/ 402,278 valuada a la 
fecha de hoy.
Proyecto es viable
Flujo de Caja 
Financiero
VANF S/280,287 VAN > 0 
Indica que si se realiza el proyecto, se recupera la inversión de 
S/241,760  el proyecto brinda un beneficio para los accionistas de 
S/280,287 valuados a la fecha de hoy.
Proyecto es viable





Invertir en el proyecto propuesto significa obtener una tasa de 
retorno de inversión 53.37%.
WACC = 17.14%
Proyecto es viable
Flujo de Caja  
Financiero
TIRF 88.16% TIR > COK
Invertir en el proyecto propuesto significa obtener una tasa de 
retorno de inversión de 88.16%.
COK = 23.5%
Proyecto es viable
Ratio Beneficio Costo B/C 1.30 B/C >1
El indicador B/C >1, Indica que el VAN > 0, con lo cual el 





El periodo de recuperación de la inversión es de 17 meses, es decir 





En cuanto al periodo de recuperación de inversión (PRI) del presente proyecto es de 17 
meses, siendo un plazo menor periodo del proyecto propuesto que es de 60 meses. 
Tomando en cuenta los resultados del análisis realizado se considera que el proyecto es viable 






Conclusiones y Recomendaciones 
 
8.1. Conclusiones 
• Los factores del micro y macro entorno demuestran que existe una importante 
oportunidad de negocio para la preparación y comercialización de emolientes en 
Lima metropolitana. 
• Según el objetivo N°1, el cual es identificar y determinar las características del 
mercado objetivo. Se concluye que el segmento objetivo está compuesto por 
personas de los niveles socioeconómico A, B, y C; entre los 25 y 55 años y que 
buscan cuidar su salud a través de una alimentación saludable. 
• Según el objetivo N°2, el cual está referido a diseñar un plan estratégico, se concluye 
que se adoptará una estrategia genérica de diferenciación basada en un excelente 
servicio y un producto de calidad que permitirá generar una ventaja competitiva 
sostenible en el tiempo.  
• Según el objetivo N°3, el cual está referido a diseñar un plan comercial y de 
marketing, se concluyó que la mejor estrategia de comunicación con los clientes es a 
través de una campaña publicitaria enfocada en los beneficios del producto. 
• Según el objetivo N°4, el cual está referido a diseñar un plan de operaciones, se 
determinó que la localización óptima del centro de preparación está ubicada en el 
distrito de Surquillo cuya ubicación permitirá reducir costos logísticos por 
encontrarse cerca a todos los puntos de venta. 
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• Según el objetivo N°5, el cual está referido a demostrar la viabilidad financiera del 
plan de negocios propuesto, se determinó que la evaluación financiera a cinco años 




• Se recomienda implementar el presente plan de negocio tomando en cuenta su 
viabilidad operativa, comercial y financiera. 
• Durante los primeros años de funcionamiento de la empresa se recomienda poner 
énfasis en la inversión de la estrategia publicitaria de la marca con la finalidad de 
generar cercanía con el cliente y posicionar el producto en el mercado. 
• Recomendamos monitorear las preferencias y gustos del consumidor para identificar 
oportunamente los cambios para desarrollar estrategias mitigar los riesgos y capturar 
las oportunidades del mercado. 
• Se recomienda una constante supervisión y control de las acciones y de los objetivos 
los cuales deben estar alineados con la Visión y Misión de la empresa con la finalidad 
de cumplir los objetivos en el largo plazo. 
• Se recomienda invertir de forma continua en estrategias de fidelización de clientes 
basadas en diferenciación, buscando reducir los costos de captación de clientes 
nuevos. 
• Se recomienda llevar una adecuada gestión de la cadena de suministro para evitar la 
ruptura de stock y así no tener desabastecimiento en los puntos de venta. 
• Se recomienda mantener la inocuidad en los procesos de elaboración con la finalidad 
de mantener un producto de alta calidad. 
• Se recomienda evaluar el incremento de número de locales a partir del segundo año 
tomando en cuenta que los ingresos del presente modelo de negocio no solo dependen 
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Anexo 1. Tabulación de encuestas. 
Encuesta N°1 




Surco 70 18.28% 
Barranco 15 3.99% 
San Borja 21 5.39% 
Miraflores 60 15.48% 
Chorrillos 11 2.87% 
San Isidro 16 4.27% 
Surquillo 20 5.11% 
Jesús María 48 12.39% 
Lince 13 3.43% 
Magdalena 14 3.71% 
Pueblo Libre 43 11.27% 
San Miguel 49 12.67% 
Breña 5 1.25% 








Masculino 187 48.55% 
Femenino 198 51.45% 
Total 385 100% 
 
• ¿Cuál es tu estado civil? 
Soltero 258 67.13% 
Casado 110 28.65% 
Viudo 32 0.84% 
Divorciado 13 3.37% 
Total 385 100% 
 
•  ¿En qué rango se encuentra su ingreso familiar mensual? 
s/1,300 – s/2,480 134 34.76% 
s/ 2,481 – s/3,970 88 22.79% 
s/3,971 – s/7,020 84 21.94% 
s/7,021- s/ 12,660 53 13.68% 
s/12,661 – a mas 26 6.84% 







• ¿Qué tan importante es para ti tu estado de salud? 
Mucho 372 96.61% 
Poco 13 3.39% 
Nada 0 0% 
Total 385 100% 
 
• ¿Cuál es la principal actividad que realizas para el cuidado de tu salud?  
Alimentación saludable 262 68% 
Actividad física 81 21.07% 
Pasar tiempo en familia 39 10% 
Otros 3 0.93% 
Total 385 100% 
 
• ¿Cuidas de tu alimentación? 
Mucho 235 61.08% 
Poco 145 37.78% 
Nada 5 1.14% 





• ¿Consume bebidas saludables? 
Si 308 80% 
No 77 20% 
Total 385 100% 
 
 






• ¿Consumes emoliente? 
Si 308 80% 
No 77 20% 







Si 363 94.37% 
No 22 5.63% 
Total 385 100% 
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• ¿Con que frecuencia consumes emolientes? 
Diario 20 6.64% 
Semanal 75 24.48% 
Quincenal 133 43.36% 
Mensual 80 25.52% 
Total 308 100% 
 
 
• ¿En qué ocasión sueles tomar emoliente? 
Día de compras 16 4.21% 
Día de paseo 42 10.88% 
Día de trabajo 50 12.98% 
Día de estudio 15 3.86% 
En cualquier momento 262 68.07% 








• ¿Porque razón consumes emoliente? 
Clima 137 35.64% 
Tendencia/ Moda 5 1.28% 
Salud 131 34.1% 
Tradición 83 21.54% 
Otros 29 7.44% 
Total 385 100% 
 
• ¿Dónde te gustaría encontrar un punto de venta de emolientes? 
En un centro comercial 150 39.18% 
En la avenida 145 37.69% 
En un parque 70 18.28% 
Otros 19 4.85% 









• ¿Qué tipo de emoliente te gustaría encontrar en el punto de venta? 
Tradicional 77 20% 
Herbal 134 35% 
Frutado 174 45% 
Total 385 100% 
 
• ¿Te gustaría el punto de venta incluya delivery? 
Si 340 88.30% 
No 45 11.70% 
Total 385 100% 
 
• ¿Te gustaría encontrar complementos saludables en el punto de venta? 
Si 367 95.35% 
No 18 4.65% 








• ¿Qué complementos saludables te gustaría que se ofrezca en el punto de venta? 
Galletas saludables 201 55% 
Sanguches saludables 121 33% 
Kekes saludables 45 12% 
Total 367 100% 
 
 
• ¿Qué es lo más te disgusta de los puntos de venta de emolientes convencionales? 
Sabor 38 9.78% 
Higiene 143 37.16% 
Precio 20 5.13% 
Calidad 38 9.78% 
Demora en la atención 40 10.51% 
Lugar poco agradable 101 26.41% 
Otros 5 1.22% 








• ¿Qué valoras más durante tu proceso de compra? 
Calidad   55       14.2% 
Tiempo de atención 46 12.08% 
Precio 39 10.11% 
Higiene en la elaboración 56 14.48% 
Ubicación 43 11.26% 
Diseños de empaque 38 9.85% 
Seguridad 52 13.38% 
Higiene del local 56 14.64% 
Total 385 100% 
 
 
• ¿Usas medios digitales para recibir información de promociones y campañas? 
Si 292 75.95% 
No 93 24.05% 






• ¿Qué medios digitales utilizas? 
Facebook 94 32.26% 
WhatsApp 80 27.42% 
Instagram 68 23.12% 
Tik tok 25 8.6% 
Twitter 16 5.38% 
Otros 9.43 3.23% 
Total 292 100% 
 
• ¿Usas medio digitales para realizar compras? 
Si 351 91.36% 
No 34 8.64% 



















• ¿Qué nombre le gustaría para nuestro proyecto? 
La meskla 140 36.46% 
Hierba santa 138 35.76% 
El Yerberito 107 27.78% 









8 onzas 68 17.71% 
12 onzas 226 58.59% 
16 onzas 91 23.7% 
Total 385 100% 
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• ¿Después de conocer nuestra propuesta de negocio te gustaría consumir nuestras 
emolientes? 
Si 346 90% 
No 8 2% 
Indiferente 31 8% 







Anexo 2 Modelo de Entrevistas.  
 
1. ¿Consumes bebidas y/o alimentos al paso? ¿Cuál es el motivo? 
2. ¿Qué bebidas y/o alimentos al paso consumes cuando estas fuera de casa? 
3. ¿En qué lugar o autoservicio compras o consumes estas bebidas? 
4. ¿Cuánto pagarías por una bebida o alimento al paso? 
5. ¿Qué es lo que más te gusta del producto y servicio que consumes? 
6. ¿Qué es lo que menos te gusta del producto o servicio que consumes? ¿Qué 
mejorarías? 
7. ¿Encuentras algún riesgo al consumir bebidas o alimentos al paso? ¿Cuáles son? 
8. ¿Cuáles son tus principales preocupaciones? 
9. Después del ceviche, ¿Qué alimento, bebida o producto consideras que representa al 
Perú? 
10. ¿Qué piensas de la forma como se venden las bebidas y alimentos típicos del Perú? 
11. ¿Qué bebidas y alimentos al paso te gustaría encontrar? 
12. ¿Qué piensa del cuidado medioambiental? 
13. ¿Realizas alguna acción para cuidar el medioambiente? 
14. ¿Te gustaría utilizar en tus compras envases amigables con el medio ambiente? 














Cebada Tostada kilo 0.0700







Chanca piedra kilo 0.0070
Hierba Luisa kilo 0.0070
Membrillo kilo 0.010                                   
Piña Kilo 0.013                                   
Canela kilo 0.000                                   








Aguaymanto pulpa kilo 0.010                                   








Anexo 4: ¿Cómo utilizar una mascarilla de forma segura? 
 




Anexo 5: ¿Cómo quitarse los guantes de forma segura?  
 




Anexo 6: Correcto lavado de manos. 
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Anexo 8  Procedimiento para el cobro con tarjeta 
 
1. Se verificará que el cliente use correctamente la mascarilla. 
2. El cliente deberá realizar el pago en la caja, tomando en consideración el 
distanciamiento social como mínimo de 01 metro con el cliente. 
3. Orientar al cliente que se procederá a realizar el cobro. 
4. Solicitar la tarjeta al cliente. 
5. Desinfectar el POS, el lapicero, la tarjeta antes del cobro. 
6. Pedirle al cliente que digite su clave en el POS. 
7. Orientar al cliente que debe desinfectar sus manos con alcohol en gel. 
 
 
Anexo 9 Procedimiento para el cobro con efectivo 
 
1. Se verificará que el cliente use correctamente la mascarilla. 
2. El cliente deberá realizar el pago en la caja, tomando en consideración el 
distanciamiento social como mínimo de 01 metro con el cliente. 
3. El cliente deberá realizar el pago en la caja, tomando en consideración el 
distanciamiento social como mínimo de 01 metro con el cliente. 
4. Orientar al cliente que se procederá a realizar el cobro. 
5. Se colocará el vuelto en una bandeja sin tener contacto con el cliente así como el 
comprobante de pago. 
6. Orientar al cliente que debe desinfectar sus manos con alcohol en gel. 
















Selladora de vasos Henkel ET-A9 





Usa film de polietileno, poliestireno, 
polipropileno, poliéster. 
Temperatura de sellado: 160-200°c. 
Capacidad: 300 - 500 vasos/h. 
02 carretes para film. 
AC: 220v – 50/60Hz. 
Energía: 350 w 
Dimensiones: 325x325x525mm. 
Peso: 30 Kg 
 
 
Sellado entre 300 – 400 vasos/hr. 




Controlador de temperatura. 
Estructura de acero. 
Diámetro de sellado: 9.5 y 7.5 cm 
Sellado de vasos de 10, 12, 16, 20, y 21 oz 






Anexo 11 Vasos ecoamigables  
 
Especificaciones: 
• Material: Cartón/ hecho a base papel de bagazo de caña 
• Largo (cm ) : 0.00 
• Ancho (cm): 0.00 
• Altura (cm): 8.65 
• Diámetro (mm): 7.33  














Anexo 12 Film para selladora de vasos 
 
Características: 
• Rollo film de plástico para sellar vasos herméticamente. 
• Film de polietileno (PET); material plástico de buena resistencia química que sirve 
de barrera al vapor de agua, con excelente sellado y flexibilidad. 
• Film de CPP (polipropileno); tiene excelentes características de termosellado. 
• Ancho: 13 cm. 
• Peso: 3kg 
• Compatibilidad: Todos los modelos de máquinas selladoras. 
• Hecho de material virgen, no toxico y no es reciclado. 
• Rendimiento: 3000 tapas aprox. 









Rollo film para sellado de vasos 






Anexo 13 Plan de contingencia ante el crecimiento de la demanda por canal electrónico. 
 
Uno de los beneficios de exponer la marca “La Meskla, bebidas urbanas” en las aplicaciones 
Delivery como pedidos ya y Rappi, es que nos dan una alta exposición frente a los clientes 
que quieren consumir los productos, en tal sentido usar estas aplicaciones Delivery nos 
ayudaran a incrementar las ventas haciendo la marca más conocida. 
Riesgo: Reducción del margen bruto por el incremento de la participación de las ventas por 
canal delivery (online). 
Análisis:  
Escenario Probabilidad Margen bruto 
Probabilidad x 
Margen bruto 
10% venta por canal delivery 
(online) y 90% venta por fisico. 
50% 41% 0.205 
50% venta por canal delivery 
(online) y 50% venta por canal 
fisico. 
25% 36% 0.090 
90% venta por canal delivery 
(online) y 10% venta por canal 
fisico. 
25% 30% 0.075 
  Margen esperado 37% 
 
Conclusión: El incremento de las ventas por el canal delivery (online) en los tres 
escenarios evaluados generaria una disminución del margen bruto desde el 41% hasta el 
30%, obteniendo un margen esperado del 37%. Este 37% se encuentra dentro del margen 
bruto promedio del sector, según entrevista realizada a un analista de negocios de Mibanco 





• Elaborar promociones apalancándonos en días festivos y fechas especiales y así 
incentivar el incremento del vale promedio para encontrar el punto de equilibrio y cubrir 
los costos fijos y variables. 
• Incrementar el portafolio de productos con complementos para elevar el vale promedio 
a través de ventas cruzadas y venta adicionales. 
• Optimizar los costos variables a través de una eficiente gestión de la cadena de 
suministro (negociación con proveedores de insumos y materia prima). 
Es muy importante realizar el seguimiento al incremento de las ventas e identificar todos los 
gastos realizados, estableciendo objetivos para la reducción de estos; una buena gestión de 
los costos variables ayudara a mejorar el margen de ganancia de la empresa. 
